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ABSTRACT 
 
This study examines the thesis statement “Why does some read physical lifestyle magazine and 
which factors influences when one chose the physical version and deselect the digital. The method 
of choice is focus group interview which allowed to investigate our interviewees thoughts and per-
ceptions. This method facilitate space where opinions and knowledge are generated between the 
interviewees. Based on theory concepts from Pierre Bourdieu, Abraham Maslow, Henrik Dahl and 
Preben Sepstrup the study concludes that the interviewee’s habitus and capital - which are parts of 
the life situation - represents factors that influence the interviewee’s choices of respectively the 
physical and digital magazine and the digital source of information. In addition the interviewees 
view of relevance, information needs, view of information value and view of information costs are 
also factors that influence their choices.  
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1. Motivation 
Vi startede projektet med en personlig undren over Euromans markante stigning i oplagstal (Web 
2). Flere livsstilsmagasiner må dreje nøglen om eller nedlægge deres produktion af oplag. Euroman 
er et af de førende magasiner på det danske marked ifølge en statistik fra Mediawatch (Web 2), 
hvilket gjorde, at vi som udgangspunkt valgte dette magasin som case. Ud over det blev vi nysger-
rige på, hvilke faktorer, der spiller ind, når læserne af Euroman vælger at benytte sig af det fysiske 
magasin frem for det digitale. Digital-versionen anno 2016, mener vi, om muligt må være nemmere 
at transportere og være i besiddelse af, når størstedelens af Danmarks befolkning har adgang til en 
digital platform i form af smartphone, Ipad osv. (Web 3). Vi undrer os over, hvorfor nogle af læser-
ne ikke benytter sig mere af denne tilsyneladende oplagte, nemme, og ikke mindst billigere mulig-
hed? Gennem statistikken fra Mediawatch kan vi samtidig se, at et af de magasiner, som klarer sig 
godt, er “Golfmagasinet”. Vi formoder, at målgruppen til dette magasin er forholdsvist lille, hvilket 
gør det interessant for os at undersøge, om det er følelsen af at få noget eksklusivt, som får folk til at 
købe fysiske magasiner. 
Vi vil gerne undersøge, hvilke faktorer der gør, at de fysiske magasiner i visse tilfælde er mere ef-
terspurgte. Er det kvaliteten, den ‘taktile’ fornemmelse, eller skyldes det en trend, hvor det er retro 
at læse det fysiske eksemplar i en ellers digital verden? Vi vil altså gerne vide, hvad det fysiske ma-
gasin har, som det digitale ikke har. Ydermere ligger vores interesse også i, om det fysiske magasin 
kan bruges som et redskab til at signalere bestemte værdier, og hvilken rolle økonomien spiller i 
beslutningen om køb. 
Vi er desuden interesserede i at vide, i hvor høj grad læserne handler bevidst eller ubevidst, når de 
vælger et magasin frem for et andet, og om der er identitetsskabende faktorer indblandet. Derfor 
blev vi tidligt i processen enige om, at det psykologiske perspektiv er essentielt og må vægtes højt. 
Efter en del søgen måtte vi erkende, at vi konstant ramlede ind i problemer med at skaffe de nød-
vendige data om Euroman, hvilket motiverede os til at ændre fokus fra kun at kigge på Euroman 
som case til at beskæftige os med livsstilsmagasiner generelt.  
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2. Problemfelt 
Den danske magasinbranche har været presset de sidste 8-10 år, hvor digitaliseringen for alvor har 
vist sig, og hvor de fysiske magasiners læsertal har været dalende (Web 4). Internettets platforme 
udvider sig kontinuerligt, og de sociale medier såsom Facebook, Instagram og diverse blogs, tager 
over (Web 1). Ikke desto mindre er der stadig magasiner med stigende oplagstal på markedet (Web 
2). Magasiner som Euroman, Bo Bedre, GOAL og Golfmagasinet viser positive tal (Web 2). 
Men hvad er det, der gør, at folk stadig læser fysiske magasiner? Vi har valgt at fokusere på såkald-
te livsstilsmagasiner, som vi opfatter som en fællesbetegnelse for magasiner, der skriver om emner 
som sundhed og sport, turisme, fritid, mode, design eller kultur. Sådanne magasiner tiltaler mange, 
men hvilke faktorer påvirker folk til at købe fysiske magasiner, når man kan argumentere for, at 
meget af den samme viden findes digitalt? Der er mange interessante problematikker vedrørende 
dette område. Umiddelbart er digitale magasiner nemmere at have med at gøre. Man kan transporte-
re adskillige magasiner rundt i en enkelt enhed, hvorimod fysiske magasiner optager meget plads og 
til dels også er tungere. Man kan yderligere med det digitale produkt nemt dele og diskutere indhol-
det igennem kommentarfelter og sociale medier. Derudover er digitale abonnementer generelt billi-
gere end prisen for fysiske magasiner (Web 5). 
Man skulle derfor umiddelbart tro, at digitale magasiner var at foretrække frem for de fysiske, men 
statistikkerne fra Mediawatch viser det modsatte (Web 2). Her fremgår det, at enkelte fysiske maga-
siner klarer sig godt. Denne udvikling gør, at der er færre magasiner på markedet, og det er interes-
sant at undersøge, om dette er en vigtig faktor, da fysiske magasiner gøres til noget mere eksklusivt 
som medvirker til at gøre fysiske magasiner endnu mere attraktive. Er der derfor tale om et behov 
for noget eksklusivt eller er der andre faktorer, som spiller ind?   
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3. Problemformulering 
 
Hvorfor vælger nogle at læse fysiske livsstilsmagasiner, og hvilke faktorer spiller ind, når man væl-
ger de digitale magasiner fra og de fysiske til? 
 
Analysespørgsmål  
Hvordan påvirker Sepstrups fem karakteristika ved modtageren vores informanters valg af livs-
stilsmagasiner? 
Hvordan spiller vores informanters livssituation ind på deres valg af fysiske kontra digitale livs-
stilsmagasiner? 
Hvordan opfatter vores informanter henholdsvis at læse de fysiske og de digitale magasiner? 
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4. Metode 
4.1 Fokusgruppeinterview 
Dette er en ikke-styrende interviewstil, hvor formålet er at få mange holdninger frem til et givent 
emne (Kvale & Brinkmann, 2009: 170). Fokusgruppen består som regel af seks til ti informanter og 
en moderator, hvis opgave er at skabe en åben og tryg stemning og at præsentere de emner, som er 
omdrejningspunkt for samtalen (Kvale & Brinkmann, 2009: 170). Ifølge Kvale og Brinkmann er 
denne interviewform god til eksplorative undersøgelser, fordi gruppesamtalen kan frembringe spon-
tane ekspressive og emotionelle synspunkter (Kvale & Brinkmann, 2009: 170). Det finder vi også 
relevant i forhold til vores undersøgelse af, hvorfor informanterne vælger at læse livsstilsmagasiner 
henholdsvis fysisk og digitalt. Gruppesamtalen kan i den forbindelse tage uventede drejninger, som 
kan bidrage til at skabe viden om aspekter af emnet, som vi måske ikke selv havde overvejet at 
spørge ind til i et individuelt interview (Halkier 2012: 14). 
En udfordring ved denne interviewform er imidlertid, at den ikke-styrede gruppesamtale kan udspil-
le sig lidt kaotisk alt efter, hvordan gruppedynamikken er blandt informanterne, og det kan selvføl-
gelig også gøre, at interviewudskriften ser kaotisk ud. Når kilden til vores data er afhængig af inter-
aktion, argumenterer Bente Halkier for, at man undervejs i interviewet skal holde sig for øje, at der, 
informanterne imellem, kan opstå visse gruppe-effekter. Disse gruppe-effekter er polarisering og 
konformitet (Halkier 2012: 14). Opstår der polarisering, vil gruppedynamikken antageligvis udvikle 
sig negativt, og samtalen vil ofte hurtigt gå i stå, hvilket resulterer i, at moderatoren bliver mere 
styrende, idet der stilles flere spørgsmål for at starte samtalen op igen. Dette er naturligvis et scena-
rie, der bør undgås, da moderatoren helst skal være i baggrunden og lade informanterne styre samta-
len (Halkier 2012: 61). Opstår der konformitet i gruppen vil dette ligeledes være væsentligt at tage 
hensyn til. En konformitet vil antageligvis udvikle sig på baggrund af en form for hensyntagen eller 
gruppepres informanterne imellem og vil formentlig, i værste tilfælde, medføre at nogle informanter 
ikke udtaler sig så meget. 
4.1.1 Udvælgelsesmetode 
Vi har valgt at anvende metoden "bevidst udvalg" (Boolsen, 2004: 69) til at vælge vores informan-
ter. Vi har derfor udvalgt interviewpersonerne ud fra kriteriet om, at de skal læse livsstilsmagasiner. 
Vi har også forsøgt at få diversitet i fokusgruppen, da det ikke er optimalt for os, hverken at have en 
for homogen eller for heterogen gruppe (Halkier 2012: 28). Derfor har vi sørget for, at der er en 
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bred aldersfordeling og en ligelig kønsfordeling. Vores informanter er to kvinder på henholdsvis 24 
og 27 år og to mænd på 30 og 51 år. 
Dette er en metode, som bærer præg af lav repræsentativitet - ud fra et positivistisk videnskabsideal 
- da fire personer ikke tilnærmelsesvis kan give et fuldstændigt billede af den hele population, altså 
alle læsere af livsstilsmagasiner i Danmark. Vi arbejder imidlertid ikke med en statisk og målbar 
genstand, men derimod med magasin-læsernes personlige oplevelse og holdninger. Dermed ikke 
sagt, at vi forkaster begreber som validitet, reliabilitet og generaliserbarhed, men vi anvender Kvale 
og Brinkmanns genfortolkning af disse begreber. Genfortolkningen består i, at de begrebsliggør 
dem i en ny form, så de bliver relevante for interviewforskning og kvalitative data (Kvale & Brink-
mann, 2009: 271). I det følgende vil vi beskrive disse genfortolkede begreber, som vil blive sat i 
relation til og diskuteret i forhold til vores resultater senere i rapporten (jf. Diskussion). 
4.1.2 Reliabilitet 
Dette begreb har at gøre med troværdigheden af forskningsresultaterne og diskuteres ofte i forbin-
delse med, om resultaterne kan reproduceres af andre forskere på et andet tidspunkt (Kvale & 
Brinkmann, 2009: 271). I interviewforskningen ser man på interviewerens reliabilitet i forhold til 
bevidst eller ubevidst brug af ledende spørgsmål, og hvordan de påvirker informanters svar, og på 
transkribentens reliabilitet, når interviewet skal nedskrives (Kvale & Brinkmann, 2009: 271). 
4.1.3 Validitet 
Begrebet drejer sig om, hvorvidt en undersøgelse undersøger det, den har til formål at undersøge og 
betragtes her som interviewers håndværksmæssige kvalitet (Kvale & Brinkmann, 2009: 278). "Va-
lidering afhænger af kvaliteten af forskerens håndværksmæssige dygtighed gennem en undersøgel-
se, af kontinuerlig kontrol, af de spørgsmål, der stilles, og af den teoretiske fortolkning af resulta-
terne''. (Kvale & Brinkmann, 2009: 276). Validering er derfor en kontinuerlig proces med fokus på 
kvalitetssikring, som finder sted gennem hele forskningsprocessen - ikke bare til sidst. 
Hvordan fortolkning af interviewresultater skal valideres kommer først og fremmest an på undersø-
gelsens indhold og formål: "Når det drejer sig om interviewsvar, kan det godt være, at en inter-
viewperson ikke "siger sandheden" om de faktiske forhold, men udsagnene kan godt udtrykke sand-
heden om personens opfattelse af sig selv" (Kvale & Brinkmann, 2009: 278). Derved kan undersø-
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gelsens resultater kun valideres ud fra, om den opnår sit formål. Validitet er derfor ikke en fast pro-
cedure men er så at sige kontekstafhængig. 
4.1.4 Analytisk generalisering 
Dette begreb vedrører vurderingen af, i hvor høj grad forskningsresultaterne kan passe på andre 
situationer end blot den undersøgte, og er baseret på en analyse af ligheder og forskelle mellem to 
situationer (Kvale & Brinkmann, 2009: 289). Forskerens påstand om undersøgelsens generalisering 
er baseret på assertorisk logik, hvilket vil sige, at forskeren skal argumentere for undersøgelsens 
generalisering gennem teori og derved gøre det muligt for læseren at vurdere forskerens påstand om 
undersøgelsens generalisering (Kvale og Brinkmann, 2009: 289). 
4.2 Spørgeskema  
I undersøgelsen anvender vi ikke kun kvalitative data, men også kvantitative data i form af et spør-
geskema og statistikker om forskellige livsstilsmagasiners fremgang. Spørgeskemaet havde vi ud-
formet til informanterne i vores fokusgruppe og skulle fungere som et supplement til samme. Det 
omhandlede alder, politisk overbevisning, beskæftigelse, interesser og fødeby (jf. bilag 4). Vi er 
bevidste om, at kvalitative og kvantitative data bruges til at besvare forskellige spørgsmål, og vi 
mener derfor ikke, at den ene datatype er mere rigtig eller sand end den anden, men at de derimod 
kan belyse et genstandsfelt fra forskellige vinkler og dermed bidrage til en bredere forståelse af et 
fænomen og dets kontekst. Den viden, som genereres i spørgeskemaet, kunne vi have fået ved at 
lave en indledende spørgerunde i fokusgruppeinterviewet. Det afstod vi dog fra, da vi forestillede 
os, at der ville forekomme en markant skævvridning af magtforholdet i fokusgruppeinterviewet, 
hvis informanterne kendte til hinandens baggrund, som er meget forskellige, idet nogle har en høje-
re uddannelse, alder og lignende. Ved at lave en lille skriftlig, individuel del af interviewet, mente 
vi, at vi kunne gøre magtforholdet mere lige mellem informanterne. 
4.3 Etiske overvejelser 
I vores interview har vi været bevidste omkring de etiske og moralske aspekter, der er ved kvalitati-
ve undersøgelser. Kvale og Brinkmann har opstillet fire retningslinjer: ”Informeret samtykke, for-
trolighed, konsekvenser og forskerens rolle” (Kvale & Brinkmann, 2014: 86). Disse er medtænkt i 
interviewet. 
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Vores rolle som forskere: ”[…] er afgørende for kvaliteten af den videnskabelige viden og af de 
etiske beslutninger, der træffes i kvalitativ forskning” (Kvale & Brinkmann, 2014: 93). Vi erkender, 
at vi går ind til fokusgruppeinterviewet med bestemte interesser og forforståelser. Vi er derfor af 
den opfattelse, at viden skabes i interaktionen mellem vores informanter, men også i interaktionen 
mellem os og informanterne. Vi har således et konstruktivistisk videnssyn. 
Vi har i forbindelse med Kvale og Brinkmanns begreb ‘informeret samtykke’ gjort os overvejelser 
vedr. informationen om undersøgelsens formål, som vi giver vores informanter. Vi valgte at give 
dem en kort introduktion til, hvad projektet omhandler, hvem der har adgang til projektet, samt 
hvilket formål det har (Kvale & Brinkmann, 2014: 90). Interviewet var frivilligt, og gav derfor hver 
enkelt informant mulighed for at trække sig når som helst (Kvale & Brinkmann, 2014: 90).  
Ydermere gjorde vi vores informanter opmærksomme på fortroligheden i projektet. De blev infor-
meret omkring deres anonymitet, hvilket gav dem mulighed for at snakke frit (Kvale & Brinkmann, 
2014: 91). 
Selv om vores emne ikke berører personlige emner, var det vigtigt at imødekomme mulige konse-
kvenser af vores kvalitative undersøgelse, da der stadig kunne fremkomme intime oplysninger, 
hvorved informanterne følte sig utilpas eller krænkede. Vi havde det derfor i baghovedet, for at væ-
re forberedt på, at denne situation kunne opstå (Kvale & Brinkmann, 2014: 92).  
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5. Teori   
Vi belyser vores problemstilling med flere perspektiver, der er repræsenteret i forskellige videnska-
ber og fag. Altså er vi både tværdisciplinære og tværvidenskabelige. (Sonne-Ragans, 2013: 36) Vi 
besvarer vores problemformulering med forskellige teoretikere. Teoretikerne kommer fra forskelli-
ge fag, men også fra forskellige videnskaber. Bourdieu bevæger sig både inden for filosofien, men 
er mest anerkendt i sociologien i det samfundsvidenskabelige felt. I den humanistiske videnskab 
bruger vi Maslow, som er fra psykologien, og til sidst Sepstrup, som selv præsenterer forskellige 
perspektiver inden for kommunikationsteori.  
Vi har valgt denne eklektiske tilgang, da det giver os en større forståelsesramme i form af viden i 
andre sammenhænge og i en ny kontekst (Sonne-Ragans, 2013: 40). Vi bevæger os hovedsageligt i 
det individuelle aspekt, men ved at vi inddrager det digitale berører vi også emner som ligger på et 
samfundsmæssigt plan (Sonne-Ragans, 2013: 35-39). Den eklektiske tilgang er antireduktiv (Son-
ne-Ragans, 2013: 40), hvilket betyder at den er mere holistisk. Altså at man ikke kigger afgrænset 
på noget, men ser forklaringerne og forskningen som en del af et større billede. Tilgangen er også 
pluralistisk (Sonne-Ragans, 2013: 40). Dette betyder at sandheden findes i forskellige afskygninger 
og kræver forskellige typer af forklaringer. Dette refererer til, at den viden, man opnår gennem un-
dersøgelse og udforskning af et genstandsfelt, kan give forskellige resultater, men tilsammen udgøre 
en større forklaringskraft. 
I en eklektisk tilgang er videnskab og teoridannelse en uendelig proces, på samme måde som i den 
hermeneutiske spiral. Altså bliver viden bygget videre fra og på allerede eksisterende viden. I denne 
tilgang skal man dog være opmærksom på, at der kan mangle systematik. Man skal derfor være helt 
afklaret med teorien og dens begreber, især når de teorier man benytter kommer fra forskellige vi-
denskaber (Sonne-Ragans, 2013: 40). 
5.1 Pierre Bourdieu 
I følgende afsnit vil vi forklare begreberne felt, habitus og kapital, som vil være omdrejningspunktet 
i analysen af vores fokusgruppeinterview. Disse begreber udgør dele af en helhed, hvilket medfører, 
at begreberne ikke kan bruges alene, men tilsammen udgør et analyseværktøj. Bourdieu ser sig selv 
som konstruktivistisk strukturalist og forholder sig til individet som aktivt handlende (Wilken, 
2011: 26). Han forholder sig både til de objektive sociale strukturer og til de menneskelige opfattel-
ser og handlinger, og hvordan disse skaber viden i sammenspil med hinanden. Vi deler derfor det 
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konstruktivistiske videnssyn, hvilket gør, at der umiddelbart ikke er problemer med at anvende teo-
rien på vores analyse af vores empiri.  
5.1.1 Habitusbegrebet 
Ifølge Bourdieu lagrer mennesket erfaringer, både kropsligt og mentalt, gennem hele livet. Disse 
individuelle erfaringer dannes i sociale sammenhænge og ligger til grund for menneskets valg og 
handlinger (Wilken, 2011: 44). Det vil sige, at habitus indebærer: “[...] at det individuelle, person-
lige og det subjektive er socialt og kollektivt.” (Bourdieu, 1995: 111). Begrebet om habitus kan for-
stås som det, der beskriver individets referenceramme. Det forklarer menneskers valg og handlin-
ger, dermed også deres virkelighedsforståelser, som bliver indlejret i mennesket, både kropsligt og 
mentalt, gennem hele livet  (Wilken, 2011: 44).  
De valg og handlinger, som individet foretager gennem livet, bliver en indbygget viden om, hvor-
dan mennesket begår sig i sociale sammenhænge. Men denne kropslige forankrede viden bliver 
ubevidst fortrængt eller glemt (Wilken, 2011: 48). Begrebet habitus bruger vi til at forstå informan-
ternes indlejrede erfaringer, deres baggrund og deres virkelighedsopfattelse, som udgør deres hand-
lemuligheder.  
5.1.2 Kapitalbegrebet 
Bourdieu definerer kapital således:  
“Capital is accumulated labor (in its materialized form or its ‘incorporated,’ embodied 
form) which, when appropriated on a private, i.e., exclusive, basis by agents or groups 
of agents, enables them to appropriate social energy in the form of reified or living la-
bor” (Bourdieu, 1986: 241). 
Bourdieu præsenterer tre former for kapitaler. Den første er den økonomiske kapital. Den betegnes 
som de materielle goder mennesket har til rådighed i form af penge og ejendomsret. Den anden ka-
pital er den kulturelle. Denne kapital eksisterer i tre underformer: kropslig, objektiveret og den insti-
tutionaliseret  (Bourdieu, 1986: 242).  I den kropslige form er den kulturelle kapital en del af habi-
tus, som er knyttet til sprogbrug, manerer og smag. Den objektiverede form er materialiseret som 
eksempelvis billeder, bøger, instrumenter og maskiner. Denne form kan anskaffes gennem den øko-
nomiske kapital, og på den måde bliver den objektiverede form omdannet til symbolsk kapital. 
Symbolsk kapital opstår, når de andre kapitaler får symbolsk værdi som en følge af en kapital. Ek-
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sempelvis når mennesket donerer penge (økonomisk kapital) til et velgørenhedsprojekt eller til 
forskning, så bliver handlingen et udtryk for symbolsk kapital baseret på økonomisk kapital  (Bour-
dieu, 1986: 246). Den sidste er en institutionaliseret form, som giver anerkendelse og autoritet i 
form af eksamensbeviser, akademiske titler, hædersbevisninger og priser. Denne er med til at styrke 
troværdigheden for den kulturelle kapital (Bourdieu, 1986: 243 og Wilken, 2011: 60).  
Den tredje kapital er den sociale, som er et udtryk for størrelsen og kvaliteten af menneskets sociale 
netværk (Bourdieu, 1986: 243). Det vil sige, at gennem netværk og forbindelser kan man generere 
social kapital (Bourdieu, 1986: 250). 
Vi bruger begrebet kapital til at få en indsigt i vores informanters ressourcer i økonomisk, social og 
kulturel forstand.    
5.1.3 Felt  
Bourdieu definerer felt som en arena, hvor der udspilles konflikter mellem aktørerne (Bourdieu, 
1995: 89). Felt er dynamisk og udvikles og forandres hele tiden (Wilken, 2011:52). Der opstår kon-
stant nye felter, der har sine egne logikker og tankemåder, eksempelvis det videnskabelige felt og 
magtfeltet (Bourdieu, 1995: 83). Feltet er hierarkisk, og der opstår magtpositioner for eksempel, 
hvis mennesket har en høj kapital, så får det større indflydelse og anerkendelse i feltet, da aktørerne 
kan identificere sig med feltet. Hvis mennesket har en lav kapital, medfører det mindre indflydelse i 
det felt, det befinder sig i (Bourdieu, 1995: 89).  De dominerende aktører vil altid forsøge at have 
indflydelse og fastholde deres position i feltet.  Dog vil aktørerne nederst i hierarkiet forsøge at gøre 
modstand ved at protestere og stille alternative krav og målsætninger i feltet. Ved hjælp af disse 
protester prøver de at opnå en højere position i feltets hierarki (Bourdieu, 1995: 90).  
Bourdieu bruger begrebet Illusio til at illustrere sammenhængen mellem mennesket og felter (Bour-
dieu, 1995: 102-103). Illusio refererer til en slags spil i feltet med særlige spilleregler. Det bevirker, 
at mennesket har en interesse i at deltage og investere i det felt, det bevæger sig i, så det bliver be-
tydnings– og meningsfuldt. Bourdieu beskriver, at det er op til menneskets habitus, om mennesket 
føler sig stimuleret og har lysten til at kæmpe i det felt, det befinder sig i (Bourdieu, 1995: 102-
103).  
Udover Illusio, beskriver Bourdieu, at der er et Doxa  - en grundlæggende sandhed i feltet (Wilken, 
2014: 56). Doxa er de regler, der produceres og reproduceres i et felt. Det er de beslutninger, positi-
oner, udtryk og meninger, aktørerne giver udtryk for. Feltets illusio og doxa er ubevidst indlejret i 
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aktørernes habitus (Wilken, 2014: 56). Det kan argumenteres for, at vi har dannet et “kunstigt” felt 
igennem vores fokusgruppeinterview. De fire informanter blev sat sammen og skulle diskutere et 
bestemt emne - i dette tilfælde magasiner - derved blev der inden for gruppen dannet nogle fælles 
normer for, hvordan de skulle agere. Begrebet felt vil blive brugt til at få en forståelse af de sam-
menhænge, vores informanter indgår i til daglig, og den sammenhæng, vi har placeret dem i til fo-
kusgruppeinterviewet. 
Begreberne felt, habitus og kapital udgør fundamentet for, hvad Bourdieu kalder praksis, det vil 
sige en persons handlemuligheder (Wilken, 2014: 64). Ifølge Bourdieu kan man forstå og forklare 
en persons praksis - herunder også  valg af livsstilsmagasiner - hvis man kender til vedkommendes 
habitus, kapitaler, og hvilket felt, de begår sig i (Bourdieu, 1996: 83).  
5.2 Henrik Dahl 
I dette afsnit vil vi redegøre for Dahls tanker om kommunikationens betydning for, hvordan menne-
sker opfatter sig selv og andre, og hvordan bestemte retorikker kan markere et gruppetilhørsforhold. 
Dahls tanker hænger sammen med Minervamodellens livsstilssegmentering, som vi gør opmærk-
som på, at vi ikke anvender, da det ikke er relevant i forhold til vores formål med undersøgelsen, og 
fordi vores mængde af data ville være for lille et grundlag at foretage en segmentering ud fra. Desu-
den har ideen om segmentering også modtaget en del kritik, fordi den er for generaliserende (Dahl, 
2005: 33-34). I stedet benytter vi Dahls tanker om kommunikationens evne til at skabe identitet og 
gruppetilhørsforhold til at se på, hvordan vores informanter forholder sig til hinanden og fremstiller 
sig selv via deres kommunikation - uden at komme nærmere ind på begrebet identitet.     
Dahl forklarer, at hans opfattelse af kommunikation, som ellers er et vidt begreb, er som følger: 
"Kommunikationen er kommunikation om forbruget. Afhængig af, hvilken identitet man har eller 
søger, vil man belyse sit forbrug med forskellige retoriske indfaldsvinkler og sproglige virkemid-
ler." (Dahl, 2005: 31). 
Det er således måden, en person italesætter sit forbrug på, som viser - ikke så meget hvem eller 
hvordan personen er - men hvordan personen ønsker at fremstå, hvilket medfører, at der opstår: 
"[...] meget klare forestillinger hos samtlige involverede om, hvilken gruppe man selv tilhører, 
hvem der ikke tilhører gruppen, hvor grænserne mellem ens egen gruppe og alle de andre går [...]" 
(Dahl, 2005: 31). Personer bruger derfor kommunikation om forbrug til skabe et billede af sig selv 
og til at vise eller skabe et gruppetilhørsforhold. Dahl pointerer, at typiske indfaldsvinkler at belyse 
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sine forbrugsvalg med er: Konkurrence, naturlighed, moral og øgning af personlig nydelse. Ifølge 
Dahl er kilden til denne sociale forskellighed, som markeres kommunikativt, "[...] selve viljen til at 
anerkende andre mennesker som ligemænd." (Dahl, 2005: 30), som ligeledes sker gennem kommu-
nikation. 
Ydermere bruger Dahl også begrebet ´meconnaissance´, i sin artikel “Nogle erfaringer med at ope-
rationalisere Bourdieu”. Begrebet meconnaissance låner han fra Bourdieu og Dahl beskriver det 
som: “Den systematiske misopfattelse af grundlaget for sine egne handlinger og i sidste instans 
grundlaget for sin egen habitus.” (Web 6). Individet vil søge at forsvare egen handling med en rati-
onel forklaring. Men oftest handler individet ubevidst ud fra habitus, da individet er kompleks og 
pragmatisk. Og derfor kan de komme til at sige noget selvmodsigende, bare for at komme med en 
forklaring. Dette skal nemlig ikke ses som et udtryk for at individet lyver, men viser, at der er 
manglende indsigt i egne handlingsmønstre.  
5.3 Abraham Maslow og  Preben Sepstrup 
Som supplement til Bourdieu og Dahl har vi valgt at tage udgangspunkt i Preben Sepstrups teori om 
modtagerens behov. Preben Sepstrup teori lægger sig i forlængelse af Abraham Maslows behovspy-
ramide, og i den anledning vil vi derfor starte afsnittet med en kort redegørelse for Maslows teori 
om subjektets behovsudvikling, inden vi behandler modtagerens behov ud fra Sepstrups teori. Efter-
følgende vil vi tage udgangspunkt i Sepstrups forhold til modtageren.  
Sepstrup fremlægger ved modtageren fem karakteristika, som han argumenterer for, at man bør 
forholde sig til ved udformningen af et produkt. Disse fem karakteristika er: livssituation, relevans-
opfattelse, informationsbehov, informationsomkostning og informationsværdi (Sepstrup, 2007: 142-
152). Til trods for, at vi ikke selv er i færd med at udvikle et produkt, ser vi denne teoretiske tilgang 
som værende væsentlig for vores projekt, når vi beskæftiger os med subjektets adfærd jævnfør ma-
gasinlæsning på henholdsvis det digitale medie og eller det fysiske magasin. Disse fem karakteristi-
ka har yderligere gjort sig gældende ved udformning af vores interviewguide (Bilag 1), da vi mener, 
at vi med dette kunne få et bredere perspektiv og indblik i, hvad der kunne ligge til grund for infor-
manternes individuelle adfærd. 
5.3.1 Abraham Maslow 
I det følgende vil der redegøres kortfattet for den amerikanske psykolog Abraham Maslows be-
hovspyramide samt koblingen til vores projekt. Maslow er en del af den humanistiske psykologi 
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(Collin og Køppe, 2010: 118). Han betragter mennesket som enestående subjekt, der søger at få 
dækket dets fysiske og psykiske basale behov. Vi vil argumentere for, at hans videnskabsteoretiske 
ståsted er fænomenologisk. Fænomenologien beskrives som en videnskabsteori, hvis teoretikere: 
“[...] undersøger mennesket selv som tænkende, villende og handlende subjekt og mekanismerne 
bag dets tanker, ønsker og handlinger.” (Collin og Køppe, 2010: 10). Maslows og fænomenologi-
ens syn på mennesket ligger altså meget op af hinanden og derfor mener vi, at Maslow arbejder ud 
fra denne videnskabsteori. Maslow har derfor et subjektivistisk videnssyn. Da vores konstruktivisti-
ske videnssyn er et forsøg på en kobling mellem det objektivistiske og det subjektivistiske videns-
syn, er det derfor ikke et problem at anvende hans teori til analysen af vores empiri (Sonne-Ragans, 
2013: 189). Vi har valgt at inddrage Maslow for at give en uddybende vinkel på Preben Sepstrups 
teori om modtagerens behov. 
Maslow´s behovspyramide er et forsøg på at opdele de forskellige psykiske og fysiske behov, som 
subjektet, alt afhængig af dets situation og kontekst, besidder og hvordan de bliver prioriteret. Den-
ne teori kan være med til at give os et billede af, hvilke behov der gør sig gældende for vores infor-
manters beslutningsproces, og hvor i behovspyramiden de befinder sig, når de vælger at læse og 
købe fysiske og digitale magasiner. 
Maslows behovspyramide forsøger at indsætte subjektets behov i et hierarki, fra Basic needs, som 
er de basale behov, til Growth needs, som er behovet for at udvikle sig som menneske (Goble, 
2004: 50). Pyramiden består af fem niveauer, hvoraf de oftest bliver prioriteret fra bunden og opad.  
Det første niveau er de mere basale psykologiske behov: Behovet for næring, søvn og sex (Maslow, 
1954: 35-36). Derefter kommer niveau to, som er behovet for sikkerhed, dvs. job, husly og stabilitet 
(Maslow, 1954: 39). De tre følgende niveauer, der er beskrevet, er dem, vi vil fokusere på i dette 
projekt. Det tredje niveau i hierarkiet er sociale behov; altså behovet for at være en del af noget, 
hvad end det er et fællesskab eller forhold (Maslow, 1954: 45-46). Det fjerde niveau er behovet for 
agtelse, altså behovet for at blive anset på en bestemt måde og derved opbygge eller opretholde sin 
selvtillid og selvrespekt. Det femte niveau i pyramiden er behovet for selvrealisering, dvs. behovet 
for at opnå sine mål, erhverve nye evner og udvikle sig selv som menneske (Maslow, 1954:45-47). 
Dette behov bliver oftest opfyldt som det sidste, da det er nødvendigt at have vis frihed i sit liv, før 
man aktivt kan søge at udvikle sig selv som menneske (Maslow, 2012) 
For at opfylde de to sidste niveauer af hierarkiet, er det nødvendigt at opfylde de tre første niveauer, 
og det er derfor ikke alle, som opnår at opfylde de sidste to niveauer (Goble, 2004: 54). Maslow 
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erkender dog, at de forskellige niveauer ikke nødvendigvis behøver at blive fuldkomment opfyldt, 
før man kan rykke videre til andre behov, og at hver enkelt individ selv vurderer, hvad der er nød-
vendigt at opnå, før man rykker videre (Goble, 2004: 60-61). 
Det sociale behov kommer i spil i forhold til livsstilsmagasiner, når subjektet vælger at læse maga-
siner som en social handling. Der vil ydermere kunne argumenteres for, at et subjekt blandt andet 
kan søge agtelse fra andre gennem livsstilsmagasiner. Ikke nødvendigvis fordi man læser det, men 
fordi mange magasiner har fået tillagt nogle værdier som modebevidsthed eller miljøbevidsthed, og 
ved at have magasiner liggende fremme, kan man blive anset for selv at være i besiddelse af nogle 
af disse værdier, selvom det ikke altid er tilfældet. Det kan for eksempel være, at man har madma-
gasiner liggende fremme, og dermed give beskueren et indtryk af, at man tænker mere over mad, og 
at man går op i at lave god mad. Det kan være et eller flere aspekter af et magasin, som man godt vil 
have, at andre ser som en del af ens personlighed. Det kan være det gastronomiske eller det kultu-
relle aspekt, men pointen er, at individet gerne vil anerkendes for noget, uden nødvendigvis at være 
det som magasinet signalerer. Omvendt kan det handle om at fremstå som den type person, som 
magasinet repræsenterer. Der afspejler sig altså ofte et behov for selvrealisering, når subjektet læser 
livsstilsmagasiner. Hvad end det er magasiner, som handler om mad, mode eller kultur, så kan de 
alle bruges som et redskab til at udvikle sig selv og komme tættere på sit ideelle selv. 
5.3.2 Preben Sepstrup 
I dette afsnit vil vi beskrive Sepstrups udvidede fortolkning af Uses and gratifications-tilgangen og 
Sepstrups fem karakteristika ved modtageren. Med denne teori vil vi se på, hvilke behov digitale og 
fysiske magasiner kan tilfredsstille hos vores informanter, og hvilke forhold, der kan have indfly-
delse på informanternes opfattelse af digitale versus fysiske magasiner. 
Sepstrups teori er udviklet som et redskab til at planlægge og udføre kampagner. Vores undersøgel-
se går imidlertid ikke ud på at undersøge en kampagne, men derimod at bruge begreberne på allere-
de eksisterende kommunikation - det vil sige livsstilsmagasiner digitale såvel som fysiske opfattes. 
Vi bruger derfor teorien baglæns så at sige. 
5.3.2.1 Uses and gratifications-tilgangen 
‘Uses and gratifications’ kan oversættes til "Brug og tilfredsstillelse", og denne tilgang til kommu-
nikationsprocessen har fokus på "[...] mediernes og kommunikationsprodukternes virkning med 
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udgangspunkt i, hvordan og hvorfor folk bruger medierne og deres indhold, altså et funktionalistisk 
perspektiv." (Sepstrup, 2007: 77). Vi har valgt at anvende Sepstrups udvidede fortolkning af den 
oprindelige Uses and gratification-tilgang, herefter kaldet u&g-tilgang, da den oprindelige tilgang 
hovedsageligt fokuserer på de sociale og psykologiske behov, som medier forventes at kunne til-
fredsstille (Sepstrup, 2007: 78). Den udvidede tilgang har en mere kompleks forståelse af kommu-
nikationsprocessen, som indeholder flere aspekter i opfattelsen af modtageren. 
Modtagerens del i kommunikationsprocessen har et formål, som udgør motivet for modtagers ad-
færd. Denne adfærd betragtes som funktionel, idet medier og deres indhold vælges til af modtager 
(Sepstrup, 2007: 79). Derfor vil vores informanter have et formål med at læse og/eller købe livs-
stilsmagasiner, som afspejles i deres motiver for valg af magasin. 
Det er således modtager, der tager initiativ til at bruge medier for at tilfredsstille oplevede behov 
(Sepstrup, 2007: 79). Modtagers behov og dermed også forventninger til medier og medieindhold er 
betinget af omgivelser, sociale relationer og prædispositioner (Sepstrup, 2007: 79).  
I u&g-tilgangen er der derfor en opfattelse af modtageren som problemløsende og behovsopfylden-
de, og det er centralt, at brugen og nytten af information styres af den enkelte (Sepstrup, 2007: 80). 
Med teorien vil vi se på informanternes behov og forventninger til henholdsvis fysiske og digitale 
livsstilsmagasiner ud fra Sepstrups fem karakteristika hos modtageren. 
5.3.2.2 Modtagers fem karakteristika 
Livssituation 
Dette karakteristika er en overordnet betegnelse for alle de træk, der udgør fundamentet for menne-
skets liv og forudsætninger (Sepstrup, 2007: 142). Herunder hører: erfaring, viden, interesser, vær-
dier, uddannelse, erhverv, alder og køn, som tilsammen har betydning for en persons forbrug af 
kommunikationsprodukter, omfanget af dette forbrug og udbyttet af det (Sepstrup, 2007: 142). 
Relevansopfattelse 
Dette karakteristika dækker over modtagerens subjektive opfattelse af et kommunikationsprodukts 
relevans, som skal forstås i ordets hverdagsbetydning: At det er væsentligt, vedkommende og har 
betydning (Sepstrup, 2007: 144).  
Informationsbehov 
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Dette karakteristika betegner en skelnen mellem modtagers faktiske viden - altså hvad personen 
subjektivt mener at vide - og en ønskelig viden, forstået som det, personen godt kunne tænke sig at 
vide (Sepstrup, 2007: 148). 
Informationsomkostninger 
Dette karakteristika dækker over det besvær modtageren subjektivt oplever at have ved at anskaffe 
og anvende kommunikationsproduktet, hvilket kan manifesteres i tid, penge og psykiske ressourcer 
(Sepstrup, 2007: 151). 
Informationsværdi 
Dette karakteristika er udtryk for modtagerens udbytte ved at bruge et kommunikationsprodukt eller 
medie, og modtagerens oplevede informationsværdi er helt igennem subjektiv, hvilket gør at mod-
tagerens forventede informationsværdi er afhængig af emne og situation (Sepstrup, 2007: 152). 
Modtagers forventede informationsværdi er influeret af, om kommunikationsproduktet har relevante 
emner, er forståeligt, er troværdigt, og om det har underholdningsværdi (Sepstrup, 2007: 152).   
5.4 Afgrænsning 
For at skabe et konkret og afrundet projekt har det naturligvis været nødvendigt at afgrænse os fra 
visse teorier og metoder. Det følgende afsnit vil redegøre for nogle af disse valg. 
Efter at have droppet Euroman som det eneste fokus, og eftersom vi heller ikke kunne kigge på alle 
slags magasiner, var det nødvendigt at finde en mellemvej og afgrænse os til en bestemt type maga-
siner. Udvalget af magasiner i Danmark er kæmpestort, og vi blev derfor nødt til at sætte en ramme 
for vores projekt. Derfor afgrænsede vi os til livsmagasiner da vi mente dette var mest relevant i 
forhold til vores problemformulering og arbejdsspørgsmål. Tidligt i forløbet havde vi samtidig et 
fokus, som både inkorporerede digitaliseringen samt den fortsatte vækst af enkelte fysiske magasi-
ner. Senere indså vi om vi dog, at vi i mindre grad var interesserede i digitaliseringen og i højere 
grad interesseret i, hvad der fik folk til at læse fysiske magasiner. Derfor valgte vi at afgrænse os fra 
at redegøre for digitaliseringen og kun inddrage det i forhold til vores informanters opfattelse af 
den.  
Derudover blev vi nødt at afgrænse antallet af teoretikere, vi ville benytte. Vi fandt hurtigt ud af, at 
flere teoretikere var nødvendige, da der ikke rigtigt var en “hoved”-teori inden for det, vi ville skri-
ve om. Der var masser af teoretikere, der berørte området, og derfor endte det med, at vi begrænse-
de os til fire teoretikere: Bourdieu, fordi han beskæftiger sig med nogle interessante teorier om, 
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hvad der styrer menneskets valg og handlinger, Sepstrup, da han udpensler værdier og behov, der 
gør sig gældende ved subjektets medievalg, Maslow, fordi han undersøger, hvordan subjektet bliver 
styret af behov, og Dahl, fordi han har nogle teorier om, hvordan subjektets retorik kan afsløre deres 
oprigtige opfattelse af et fænomen eller objekt. 
Tidligt i processen var det også nødvendigt at afgøre, hvilken form for metode, vi ville benytte os 
af. Vi valgte ikke at benytte os af individuelle interviews, da vi gerne ville have indblik i det sociale 
aspekt vedrørende. magasiner, og samtidig ville for eksempel fokusgruppeinterview give vores in-
formanter mulighed for at reflektere i fællesskab, hvilket vi mente var en mulighed for at få mere 
relevant information om, hvordan magasiner indgår i deres hverdag. Samtidig afgrænsede vi os fra 
gruppeinterview, da moderatoren har større indflydelse i denne type interview, og vi ville så vidt 
muligt undgå at påvirke vores informanter med vores egne antagelser. Derfor virkede fokusgrupper 
som en oplagt mulighed for at lade vores informanter styre samtalen hen på, hvad de mente, var 
relevant at pointere i forhold til magasiner, digitale såvel som fysiske. Samtidig er vi klar over det 
havde været mere optimalt at foretage adskillige fokusgruppeinterviews eller en kombination af 
forskellige metodiske tilgange, men af praktiske årsager afgrænsede vi os til et enkelt fokusgruppe-
interview. Derfor vil dette projekt ikke være et forsøg på at give et entydigt svar på, hvorfor nogle 
folk stadig vælger at læse fysiske magasiner, men give et indblik i nogle af de faktorer, der spiller 
en rolle, når folk vælger at læse magasiner. 
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6. Analyse  
Ud fra Sepstrups fem karakteristika vil vi indledningsvist analysere grundlaget for vores informan-
ters forbrug af livsstilsmagasiner, hvilket også vil fungere som en præsentation af vores fire infor-
manter. Herefter analyserer vi informanternes habitus og kapitaler. Dernæst vil vi analysere grunden 
til informanternes opfattelser af henholdsvis fysiske og digitale magasiner ud fra deres habitus, ka-
pitaler og retorik om deres forbrug af magasiner. Vi gør opmærksom på, at der forekommer genta-
gelser af citater i analysens delafsnit, hvilket skyldes, at de samme citater  analyseres flere gange 
med forskellige teoretikere. 
6.1 Informanternes karakteristika  
I følgende afsnit vil vi på baggrund af informanternes livssituation undersøge deres behov for in-
formation, opfattelse af relevans, informationsværdi og omkostninger ved at erhverve information. 
Dette vil være i relation til fysiske og digitale magasiner. Afsnittet vil være delt op i fire dele efter 
hver informant. 
Helena 
Helena er 27 år, født og opvokset i Ishøj, men også i København. Hun er arbejdsløs, men arbejder 
normalt som kommunikationskonsulent, da hun er uddannet Cand.Comm fra RUC. Hendes interes-
ser er politik, retorik, musik, kommunikation, selvudvikling, træning og velvære, og på det politiske 
område stemmer hun socialdemokratisk. Disse aspekter af Helenas liv udgør tilsammen et livs-
grundlag, hvorfra hendes opfattelse af blandt andet relevans udspringer (Bilag 4).   
"Så hvis jeg nogensinde skal købe et blad så skal det være fordi at jeg ved at, jeg tror 
også det sådan lidt er en forkælelsesfølelse sådan: ej nu skal jeg hjem og så skal jeg sid-
de med det her blad og så skal man have en kop te og så skal det være fordi der er et el-
ler andet man gerne vil læse og så må man gerne fordybe sig i det." (Bilag 3: 143-147). 
Helenas relevansopfattelse i forbindelse med fysiske magasiner er altså på et overordnet plan noget, 
som skal lægge op til fordybelse, hvilket giver hende en følelse af selvforkælelse. En kilde til for-
dybelse, forklarer hun, er magasinet Euroman, som hun til gengæld vælger ikke at købe:    
  
Side 23 af 56 
 
"Det bliver faktisk til Eurowoman når jeg en sjælden gang køber noget. For trods alt så 
synes jeg det er lidt kedeligt, altså jeg vil ikke betale for et Euroman for det er alligevel 
ikke mode der er rettet til mig. Men hvis det ligger et eller andet sted så vil jeg tage fat i 
Euroman i stedet for Eurowoman, hos lægen eller sådan et eller andet, og så vil jeg slå 
op på de der artikler som jeg synes er fede, men sådan at betale for det når det alligevel 
ikke er rettet til mig [...]." (Bilag 3: 362-366). 
Hun vælger ikke at købe Euroman på trods af, at hun synes, det har bedre artikler end Eurowoman. 
Når hun køber et magasin er det Eurowoman hun vælger, fordi hun føler, at dets indhold er rettet 
mod hende på trods af, at hun finder det lidt kedeligt. Her er informationsomkostningen altså for høj 
ved Euroman i form af en høj pris; selvom hun synes bedre om dets artikler, falder  hendes valg 
alligevel på Eurowoman, da informationsomkostningen herved stemmer overens med indholdets 
relevans for hende, så man kan sige, at Eurowoman i højere grad er pengene værd for Helena. Hen-
des relevansopfattelse kan således siges at hænge sammen med hendes køn, da hun i sidste ende 
ikke vil betale for at læse om herremode. Emnemæssigt er det mode, som er omdrejningspunktet i 
Helenas relevansopfattelse: 
"Jeg tror at jeg, altså da jeg var helt ung så købte jeg mange flere blade end jeg gør nu, 
men det var også noget andet. I dag så får man jo også sådan stilmæssige tips og sådan 
noget ved at følge alle mulige på Instagram og så bladrer man, altså der ligger de jo så 
hele tiden et eller andet op med deres nyeste artikel eller modeserie [...]" (Bilag 3: 139-
143). 
Emnet mode, som er relevant i Helenas optik, hænger derfor sammen med hendes informationsbe-
hov, der er præget af skellet mellem fysiske magasiner og digitale informationskilder som Insta-
gram. Hun forklarer, at den aktuelle information om mode, som hun førhen fik gennem fysiske ma-
gasiner, får hun nu hovedsageligt digitalt gennem medier som Instagram, hvilket ligger til grund 
for, at hendes forbrug af fysiske magasiner er faldet med tiden. 
Den viden om mode, som hun føler at have fået digitalt, kan fysiske magasiner derfor ikke give 
hende længere, hvilket bevirker, at de ikke længere kan opfylde hendes informationsbehov. Hun 
giver dog udtryk for, at de kan give hende noget andet end det; nemlig mulighed for fordybelse, 
som hun betragter som en luksus (Bilag 3: 264-268). Hvad det fysiske magasin giver Helena, kom-
mer derfor til at blive en modsætning til det, som den digitale information giver, idet hun forbinder 
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sidstnævnte med et "fix" (Bilag 3: 259-263), som kan tolkes som noget kortvarigt og nødvendigt. 
Ud fra den betragtning er informationsværdien af det fysiske magasin ret lav for Helena, fordi hen-
des informationsbehov er dækket af andre digitale informationskilder. Dette lader ikke til at være 
noget negativt for hende, fordi det fysiske magasin giver hende mulighed for fordybelse - uden 
nødvendigvis at give hende en stor mængde aktuel information - hvor de digitale informationskilder 
giver hende mulighed for at blive opdateret hurtigt.  
Selvom Helena vælger at købe Eurowoman, fordi det er mere relevant for hende end Euroman, er 
hun samtidig meget kritisk over for magasinets indhold, eftersom hun mener, at artiklerne ikke er 
lige så dybdegående og alsidige, og at emnerne er for fokuserede på succesfulde kvinder: 
"[...] Eurowoman prøver at gøre lidt det samme, men alle deres interviews handler sta-
dig altid kun om kvinder, der så er selvstændige erhvervsdrivende, eller sådan, jeg synes 
det bliver så søgt sådan rigtig uden at prøve og lave dybtlavet til kvinder så det handler 
kun om kvinder der lige er lidt seje altså hvor at mandeversionen de laver sgu rapporta-
ger fra Irak eller altså det er ligesom om, ja." (Bilag 3: 30-34). 
Helenas kritiske blik på Eurowoman kan hænge sammen med hendes kommunikationsuddannelse, 
som muligvis gør, at hun i højere grad vurderer magasinet som kommunikationsprodukt og ikke 
kun læser det for underholdningens skyld. Hendes kritik kan også være en indikator på, at magasi-
nets informationsværdi er meget lav for hende.       
Mohammed 
Mohammed er 30 år og er født og opvokset i København NV. Han er uddannet på HHX og HTX. 
Senest uddannet politibetjent, der stadig i dag er hans daglige beskæftigelse. Mohammed interesse-
rer sig for fodbold og sport, og er politisk neutral (Bilag 4).  
Mohammed fandt fodboldmagasiner relevante i sin tidligere livssituation, da hans interesse dengang 
primært var fodbold. Hans interesser har siden ændret sig til sport generelt, hvilket gør, at hans livs-
situation og dermed også relevansopfattelse har ændret sig. Derfor læser han i dag sportsmagasiner, 
og ikke kun fodboldmagasiner. Foruden sportsmagasiner, køber han også Illustreret Videnskab, for 
at få ”[...] mange nyttige informationer [...]” (Bilag 3: 346), han søger fagligt og interessant ind-
hold for at opnå ny viden, dog skal det have relevans, ellers finder han denne information nyttesløs: 
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”Hvis jeg køber et blad så er det fordi at, så er det primært måske et sportsblad eller lig-
nende, ikke. Så er det fordi indholdet at jeg vil have at det er noget fagligt et eller andet 
jeg ligesom kan sætte mig i. Men jeg håber der står noget nyt, et eller andet der fanger 
min interesse et eller andet som jeg kan læse som giver fornuft og så er det det.” (Bilag 
3: 69-74).  
Mohammeds informationsbehov bliver opfyldt ved, at der er noget der fanger hans interesse, eller 
ved at han håber, at der står noget nyt, som giver ham faglig viden. I forbindelse med Illustreret 
Videnskab, er det udover at læse dette magasin efter interesse, også et magasin, han vælger at læse 
alt efter hvilken, kontekst han er i. For eksempel læser han magasinet hos lægen. Dette er det første 
magasin han hiver fat i, hvis han altså finder forsideoverskrifterne relevante: 
“[...] så er der nogle titler udenpå. som er fede. Og det er det man læser, og hvis de fan-
ger din interesse, så bladrer du i det, men hvis det derimod ikke fanger din interesse så 
lader du bladet ligge. Men det er titlerne udenpå som er iøjnefaldende, og så tænker du, 
det lyder spændende, det vil jeg gerne undersøge nærmere.” (Bilag 3: 378-381). 
De to citater, viser Mohammeds relevansopfattelse. Han har altså et informationsbehov, da han ger-
ne vil erhverve ny viden inden for sin nuværende livssituation. Mohammed argumenterer både for 
udfordringerne ved det fysiske magasin og den digitale version. Først og fremmest mener Moham-
med, at prisen for de fysiske magasiner kan have en omkostning for, om han vil købe magasinet 
eller ej. Det kan argumenteres for, at han i sin nuværende livssituation med et arbejde som politibe-
tjent, ikke prioriterer magasiner i så høj grad, da hans indkomst sandsynligvis ikke er lige så høj 
som de andres. Det kan antages, at prioriteterne ligger anderledes i forhold til at skulle abonnere på 
et månedligt magasin, eller købe magasiner, når han vil, nu hvor han selv nævner, at det kan være 
prisen, der holder ham tilbage. Dog mener han, at Illustreret Videnskab er et magasin, hvor der er 
”Valuta for pengene” (Bilag 3: 488): 
”Men jeg er egentlig enig at, man skal valuta for pengene og det er for eksempel nu er 
bladene meget dyre osv. Men hvis jeg købte et Illustreret Videnskab, så ville jeg have 
det godt med mig selv, fordi så kunne jeg købe det, jeg kunne læse alt det der var i det 
og så kunne jeg ligge det på bordet og så ved jeg, at det næste familiemedlem, venner 
eller bekendt som kommer på besøg de vil kigge i det.” (Bilag 3: 488-492). 
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Det kan altså være prisen, der standser ham ved det fysiske magasin, medmindre det er et magasin 
som Illustreret Videnskab, hvor andre også ville kunne få udbytte af det. Dog argumenterer han for, 
at den digitale version er en fordel, da den ikke er ligeså dyr som det fysiske: ”Men hvis du får det 
her blad for 60-70 kroner, så kan du måske købe det på din tablet for 20 kroner [...]” (Bilag 3: 236-
237). Udover, at det kan være prisen, der standser ham ved det fysiske magasin, mener han  også, at 
den digitale version kan være et forstyrrende element: 
”Jeg er enig, for så fordyber du dig i det her blad eller bog eller hvad det nu er du læser. 
Jeg tænker bare lidt, altså ... Hvis det var en tablet så kunne jeg ubevidst blive distrahe-
ret af den. Så kunne jeg lige pludselig være på facebook samtidig eller skrive på Mes-
senger eller på Instagram.” (bilag 3: 192-195). 
Når han læser magasiner digitalt, bliver han nemt distraheret. I interviewet nævner han selv, hvorle-
des han pludselig kan blive forstyrret og sende en besked til en kammerat, eller om der er nok strøm 
på hans tablet. Hvorimod når han sidder med et fysisk magasin er han dybt koncentreret og fordyber 
sig kun i læsningen. Foruden dette føler han det for eksempel besværligt at skulle have en tablet 
med på stranden, da han hele tiden ville være opmærksom på, om der kom sand på den eller om den 
blev våd (Bilag 3: 198-202). 
Mohammed køber magasiner sporadisk, alt efter hvilken situation han er i, eller om magasinet inte-
resserer ham. Hvis han føler, at magasinet har en værdi for ham, køber han det gerne, da han her-
med kan have det liggende derhjemme på bordet, så andre besøgende kan kigge i det. 
Emma 
Emma er 24 år og er født og opvokset i Mosede, men har altid gået i skole i Roskilde. Til dagligt 
læser hun dansk og kommunikation på RUC og er piccoline på et forlag. Hun synger klassisk musik 
og er elsker at se film og bage. Rent politisk ved hun ikke, hvor hun står, da hun synes de alle er ret 
åndssvage lige nu (Bilag 4). 
Når Emma vælger at læse fysiske magasiner i stedet for digitale, er det blandt andet, fordi hun sy-
nes, det er mere hyggeligt (Bilag 3: 224). For Emma er det normalt at sidde og læse magasiner: “Vi 
har altid læst rigtig mange blade hjemme hos os.” (Bilag 3: 560).  Derudover er det også normen 
hos hendes venner. Som for eksempel når de er på Roskilde Festival, så samles de rundt om et Gaf-
fa eller Soundvenue og holder sig informeret på, hvad de skal (Bilag 3: 584 -587). Det har altså be-
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tydning for hende, da hun har en interesse for musik, hovedsageligt klassisk, men også at læse ma-
gasinet sammen med vennerne. Derfor er det altså relevant for hende at læse fysiske magasiner. 
Et andet tidspunkt hendes relevansopfattelse spiller ind, er da hun købte magasinet “Historie” (Bilag 
3: 389-394). Det er ikke noget, hun normalt gør, da hun ikke føler noget behov for den information, 
som det indeholder. Men lige netop det magasin indeholdt information vedrørende serien 'Narcos', 
som hun havde hørt meget om. Derfor havde magasinet, lige denne gang, værdifuld information, 
som var relevant for hende, og som hun havde behov for. 
Hendes medieforbrug bliver derfor i mindre grad styret af, om magasinet er beregnet til kvinder 
eller mænd, men i højere grad af, om det er relevant i forhold til emner, hun har stødt på gennem 
andre medier, og som hun synes er interessante. For eksempel nævner hun, at hun synes Cover er 
“røv-kedeligt” (Bilag 3: 530).  Hun har ikke et behov for den information, som Cover kan give 
hende. Da hun siger det er 'røv-kedeligt', betyder det ikke nødvendigvis, at hun ikke synes, de om-
råder, Cover skriver om, er relevante for hende, men at informationsværdien af indholdet i magasi-
net er alt for lavt til, at hun gider læse det. 
Emma siger, at hun generelt synes, at kvindemagasiner ikke er særligt interessante. Det er fordi, der 
er for meget om skønhedstips, som for eksempel hvordan man renser sin hud, og for mange rekla-
mer (Bilag 3: 460). Hun mener ikke hun har behov for at få den her information, da hun allerede har 
hørt om det før. Derfor er informationsværdien i kvindemagasiner, i Emmas optik, ikke særlig høj. 
For hende er det andre typer magasiner, som er interessante: “Men der er også noget af det, der er 
interesse, altså for eksempel hvis jeg læser et madblad eller et historieblad eller sådan, så er det jo 
fordi jeg interesserer mig for hvad der er i [...]” (bilag 3: 79-81). Med eksempelvis madmagasiner 
er det også en af hendes interesser, derfor er det ekstra relevant for hende og forstærker, i hendes 
opfattelse, magasinets informationsværdi. Samtidig siger hun også, i forhold til magasinet Illustreret 
Videnskab, at: “ [...] især hvis jeg skal køre lang tid i tog, så elsker jeg at købe sådan altså for ek-
sempel Illustreret Videnskab og så sidde og læse det hele vejen, fordi så bruger man tiden på et 
eller andet konstruktivt.” (Bilag 3: 81-83). For hende stiger og falder informationsværdien af viden-
skabsmagasiner, som Illustreret videnskab, i forhold til hendes nuværende situation. Altså informa-
tionsværdien vil være høj for hende, hvis hun for eksempel skal til at tage toget i længere tid og har 
behov for noget at bruge tiden konstruktivt på. Men med hensyn til madmagasiner vil informations-
værdien altid være relativt høj, da hun har en generel interesse for indholdet, som ikke er styret af, 
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om hun skal rejse i længere tid. Hun antyder altså, at madmagasiner gerne er noget hun læser der-
hjemme, mens videnskabsmagasiner mere er, når situationen indbyder til det, som når hun skal bru-
ge lang tid i et transportmiddel. 
Emma pointerer flere gange, at hun godt er klar over, at det er mere besværligt at finde gode og 
interessante fysiske magasiner (Bilag 3: 37-38). Men hun mener samtidig, at det er endnu mere be-
sværligt at benytte sig af digitale magasiner. Hun siger at:  
“[...] og den kan ikke bare ligge nede i bunden i tasken, altså man kan ikke bare have 
den med alle steder. Med et blad der kan man bare tage det under armen og så gå derhen 
hvor man nu har lyst til at sidde og læse det, hvis der ikke er internet så gør det ikke no-
get. [...] og det her, swipe, det er  bare ikke det samme, det virker bare lidt dumt.” (Bilag 
3: 203-210). 
Ud fra Sepstrups optik kan de fysiske og mentale informationsomkostninger være for høje til at hun 
gider benytte sig af tablets. Samtidig bliver det pointeret, at den økonomiske del af informations-
omkostningerne med fysiske magasiner er høje. Emma siger, at hun kun abonnerer på fysiske ma-
gasiner, hvis hun får et godt tilbud: “[...] så får jeg fem blade og en flot mascara eller et eller andet. 
Ellers har jeg ikke abonnement på noget fast – jeg har ikke råd til det.” (bilag 3: 466-467).  Det vil 
altså sige, at informationsomkostningerne er høje både på de fysiske og digitale magasiner, men 
Emma nævner, at de har et system i hendes familie, som kan reducere nogle af omkostningerne:  
“[...] hvor vi, min mor, min moster og min mormor de læser alle tre virkelig mange bla-
de. Så de køber, så køber min mor Femina og min mormor køber Søndag og min moster 
køber Isabella eller et eller andet. Og så går de sådan på runde, fordi det er jo også ånds-
svagt og det er spild af papir og det er spild af penge hvis vi alle sammen køber en ud-
gave hver ikke.” (Bilag 3: 480-484). 
På denne måde sænker hun altså omkostningerne ved at læse fysiske magasiner. Samtidig nævner 
hun dog, at det ikke nødvendigvis er et magasin, som har hende som målgruppe, eller at det umid-
delbart er noget, hun ville finde interessant. Til gengæld synes hun, at det er sjovt at få nogle nye 
inputs en gang imellem, og derfor læser hun det, selvom hun egentlig ikke umiddelbart ville synes 
det var interessant (Bilag 3: 485-487). Det vil altså sige, at selvom hun ikke rigtigt har et behov for 
den viden, magasinet indeholder, så lægger hun stadig en vis værdi i informationen, da det er lidt 
Side 29 af 56 
 
sjovt og samtidig ikke har store omkostninger for hende. Derfor kan hun godt sætte tid af til at læse 
det. 
I interviewet nævner Emma også, hvor nemt hun faktisk kan få fat på digitale magasiner. Hun har 
adgang til sine forældres Telmore-abonnement, hvilket giver hende adgang til adskillige digitale 
magasiner som eksempelvis Eurowoman, Gastro og RUM (Bilag 3: 168-170). Men derfor gider hun 
stadig slet ikke læse dem. “[...] jeg kan slet ikke holde det ud. jeg gider slet ikke.” (Bilag 3: 170-
171). Hun synes, at informationsomkostningerne ved at læse digitale magasiner er for høj, da det er 
besværligt at læse digitale magasiner. Derudover siger hun samtidig, at fysiske magasiner føles me-
re reelle, og derfor er det noget hun godt gider bruge tid og penge på. Hun føler, at hun får meget 
mere ud af fysiske magasiner, som for eksempel når hun klipper afsnit ud eller skriver det ned et 
sted (Bilag 3: 171-175). Så får hun gode ideer til eksempelvis madlavning, som hun kan gemme til 
senere. Selvom informationsomkostninger for at læse digitale magasiner umiddelbart er mindre end 
at læse de fysiske, så mener Emma, at informationsværdien stadig er meget højere med fysiske ma-
gasiner, hvilket bevirker, at hun bruger tid og penge på at anskaffe sig fysiske magasiner. 
Georg  
Georg er 51 år. Han er født og opvokset i Beograd, Serbien, men har boet i København, Danmark, 
siden 1991. Georg arbejder i vejdirektoratet til daglig og er uddannet transportingeniør på DTU 
(hvor han har en Ph.D). Hans interesser er: sport (håndbold), mad, hans lejlighed (er i gang med at 
renovere den på 3. år). Politisk er han midt for til venstre (Bilag 4). 
Georg opfatter magasinerne Euroman og især RUM som relevante i forhold til hans interesser og 
livssituation: ”Altså for mig både Euroman og RUM holder rigtig. Altså de er virkelig, de går til 
bunds, de har et mål […]”. (Bilag 3: 129). Han fortæller flere gange, om sit engagement i magasi-
net Euroman, og kalder det selv ”dedikation” og ”at overlade sig” (Bilag 3: 93). Disse begreber 
forbinder han til Euroman, men han fortæller ikke, hvad Euroman giver ham konkret. Han beskriver 
Euroman som en del af fordybelse og “[…] om at trække vejret og rent faktisk involvere dig i det 
her [...]” (Bilag 3: 249-250). Så det kan ses som et udtryk for både relevansopfattelse og informati-
onsværdi, at Georg dedikerer sig til Euroman. Derimod fortæller han, hvad RUM giver ham af vær-
di i forhold til det informationsbehov, han har. Det kan ses når han siger: ”[…] nu er jeg faktisk i 
gang med at renovere mit badeværelse. Den er dybt, dybt forankret ind i hvad jeg har læst i RUM 
de sidste mange år.” (Bilag 3: 131-133). 
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Han bruger magasinet for at få ny viden og blive inspireret. Han nævner: ”[…] det er få af os der 
har talent til alt, både til tøj og indretning […]” (Bilag 3: 135). Altså mener han ikke, at alle kan 
have talent for alt, så han bruger selv magasiner til at søge viden og inspiration inden for det områ-
de, han ikke selv har et talent for. Det kan være derfor, han ser RUM som en inspirationskilde, der 
hjælper ham med at opnå mange af de aspekter, han gerne vil have opfyldt i sit liv, som han ikke 
selv kan: ”[...] så det der at læse noget som er gennemført som RUM for eksempel er, giver dig 
faktisk et billede og så kan du måske finde dig.” (Bilag 3: 129-138).  
Georg oplever informationsværdien som høj, da han rent faktisk kan bruge artiklerne fra RUM. Det 
kommer tydeligt til udtryk i den praktiske viden, som omkring afmontering af badeværelsesfliser 
han finder i RUM. Han fortæller, at magasinet i sin fysiske form også fungerer som en slags huske-
seddel og er mere håndgribelig for ham end internettet:”[…] jeg læser (...), så er det nogle ting man 
husker. […] jeg kan altid slå op i et blad, hvor det er henne, men hvis det er noget jeg har læst på 
internettet så ville jeg aldrig kunne finde det, never ever. Så der er også noget i at der rent faktisk er 
en fysisk ting” (Bilag 3: 211-214). Det at han ser et fysisk magasin som mere håndgribelig og tro-
værdigt, kan forstås og forklares med hans alder. Han er vokset op, har uddannet sig og været vok-
sen, mens internettet stadig ikke var tilgængeligt. Når snakken går på omkostningerne af magasiner 
siger Georg: 
”Altså jeg tror, selvfølgelig betyder prisen noget, men jeg tror nok det som jeg kalder 
”Value for money” betyder mere. Altså hvis jeg skal betale 115, eller hvad det nu var vi 
sagde, så vil jeg faktisk forvente, at jeg får noget som man kan pakke ind i 115kr. Og så 
vil jeg måske gøre det to, tre gange og hvis det ikke lever op til det der ”Value of mo-
ney” som jeg synes er det skulle være, men altså, så bliver der ikke en nr. 4. Så bliver 
det måske sporadisk.” (Bilag 3: 475-479). 
For Georg er prisen sekundær, da den ikke afholder ham fra at starte med at købe et nyt magasin. 
Han køber et magasin, hvis forsiden fanger ham. Hvis han ikke føler, at han får denne indholds-
mæssige 'value for money', nævner han, at det måske ville blive til et sporadisk indkøb. Altså at han 
kun ville købe det lejlighedsvis, som han gør med Wallpaper (Bilag 3: 121). At han ikke tænker 
penge som en afholdenheds faktor, kan hænge sammen med, at han har en høj indkomst, fordi han 
har en høj videregående uddannelse og et fast job med stor anciennitet. Men samtidig forholder han 
sig til omkostningerne på aviser: ”Har du lagt mærke til hvor meget Politiken koster? Lør-
dag/søndag? 45 eller sådan noget. Det er bare en dag, altså jeg tror bare alt koster. Det er selvføl-
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gelig klart hvis man ikke har pengene så koster det endnu mere.” (Bilag 3:  461-463). Han erken-
der, at penge og pris er relativ og afhænger af ens livssituation, men at det ikke er hans aktuelle 
livssituation nu.  
6.2 Kapital,  Habitus og Felt  
På baggrund af Sepstrups idé om, at begrebet “livssituations” mange aspekter er væsentlig at indde-
le i grupper, har vi foretaget en sådan gruppering af informanternes livssituation ud fra Bourdieus 
begreber “kapital, habitus og felt”. Derfor vil vi i dette afsnit analysere vores informanters forskelli-
ge kapitaler og habitus. Derudover vil vi se på de problematikker, der kan opstå, når informanterne 
forsøger at finde deres position i fokusgruppeinterviewet som felt.  
6.2.1 Informanternes kulturelle kapital 
Emmas kulturelle kapital er relativt høj, hvilket ses ud fra, at hun studerer ved Roskilde Universitet 
og derfor er akademiker (Bilag 4). Dette, viser, at det er den institutionaliserede form for kulturel 
kapital, der er i spil hos Emma. Den samme form for kulturel kapital er ligeledes høj hos Helena, da 
hun har taget en lang videregående uddannelse og fået en kandidatgrad (Bilag 4). 
Mohammeds institutionaliserede form for kulturel kapital er lavere end de andre informanters (Bi-
lag 4). Mohammeds sociale kapital kommer kun i ringe grad til udtryk i interviewet, idet han ikke 
nævner sine sociale relationer særlig meget: 
“Men jeg er egentlig enig at, man skal have valuta for pengene, og det er for eksempel 
nu er bladene meget dyre osv. Men hvis jeg købte et Illustreret Videnskab, så ville jeg 
have det godt med mig selv, fordi så kunne jeg købe det, jeg kunne læse alt det der var i 
det og så kunne jeg ligge det på bordet og så ved jeg, at det næste familiemedlem, ven-
ner eller bekendt som kommer på besøg, de vil kigge i det.” (Bilag 3: 488-492). 
Mohammed omtaler sociale relationer i form af familie, venner og bekendte, hvilket indikerer en 
høj social kapital. Georg er uddannet transportingeniør og har en Ph.d (Bilag 4), derfor har han den 
højeste institutionaliserede form for kulturel kapital af informanterne. Hans kulturelle kapital er 
også høj, fordi den kropslige form for kulturel kapital kommer til udtryk i hans sprogbrug; han an-
vender ord som “eksekvere” (Bilag 3: 212) og “forankret” (Bilag 3: 132). Det er muligvis ikke ord, 
som alle ville bruge i en almindelig hverdagssamtale. Hans sprogbrug vidner således om, at han har 
en lang videregående uddannelse og dermed en høj kulturel kapital.  
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6.2.2 Informanternes økonomiske kapital 
Emmas økonomiske kapital kan vi kun gisne om, da vi ikke præcis ved, hvad hendes indkomst er, 
men på baggrund af, at hun er studerende, formoder vi, at hun har en lav økonomisk kapital. Det ses 
også ved, at hun er enig i, at pris er noget, der kan holde hende tilbage fra at købe et magasin (Bilag 
3: 457). 
Helena svarer, i spørgeskemaet, at hun normalt arbejder som kommunikationskonsulent, men at hun 
på nuværende tidspunkt er arbejdsløs (Bilag 4). Vi antager derfor, at også hun har en lav økonomisk 
kapital. En anden indikator på, at hun har en lav økonomisk kapital, er, at hun mener, at magasiner 
er blevet meget dyre: “Fuck, hvor er de blevet dyre. Hej 61kr, okay [...]” (Bilag 3: 458). 61 kroner 
er mange penge for Helena, og den høje pris er formentlig med til at afholde hende fra at købe fysi-
ske magasiner oftere, end hun gør (Bilag 3: 455), dette er med til at give et billede af at hendes øko-
nomiske kapital er i lavere end for eksempel Georgs.  
Vi antager, at Georg har den højeste økonomiske kapital, da han med sit job i vejdirektoratet (Bilag 
4) formentlig er den med højest indkomst af alle informanterne. En anden indikator på det ses i hans 
syn på magasiners priser: 
“Altså jeg tror, selvfølgelig betyder prisen noget, men jeg tror nok det som jeg kalder 
”Value for money” betyder mere. Altså hvis jeg skal betale 115, eller hvad det nu var vi 
sagde, så vil jeg faktisk forvente at jeg får noget som man kan pakke ind i 115kr. Og så 
vil jeg måske gøre det to, tre gange og hvis det ikke lever op til det der ”Value of mo-
ney” som jeg synes er det skulle være, men altså så bliver der ikke en nr. 4.” (Bilag 3: 
475-479). 
Georg forklarer altså, at prisen er underordnet, og at få værdi for pengene er det centrale. Derudover 
vil han give et blad til 115 kroner tre chancer for at bevise over for ham, at det har værdi. Disse 
holdninger antyder ligeledes en høj økonomisk kapital. 
Mohammeds økonomiske kapital er højere end de to kvindelige informanters, eftersom han er fær-
diguddannet og i job som politibetjent (Bilag 4). I ovenstående citat kommer hans økonomiske ka-
pital også til udtryk, da han siger, at magasiner er blevet dyre, og at læseren skal have valuta for 
pengene. Det viser, at selvom han formentlig har en højere kapital end de to kvindelige informanter, 
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så er hans økonomiske kapital ikke er så høj, at han kan undlade at vurdere om, han har penge til 
eksempelvis et magasin. Det ses også, når han forklarer, at de magasiner, hvor man får valuta for 
pengene, kan bruges af andre i stedet for at blive smidt ud. 
 
6.2.3 Informanternes sociale kapital 
Emmas sociale kapital er høj, idet hun flere gange italesætter dét at læse livsstilsmagasiner som 
noget socialt, som hun har både med familien og vennerne: 
“Vi har altid læst rigtig mange blade hjemme hos os. [...]. Så læser jeg noget for mig 
selv, og noget som jeg får fra mine forældre og så for eksempel hvis Billede Bladet, har 
den der ekstra, den der med århundredes brudekjoler, så køber jeg den sammen med en 
veninde og så sidder vi og drikker en kop kaffe og læser det sammen. Det gør vi bare al-
le sammen der hvor jeg kommer fra.” (Bilag 3: 560-565). 
Hendes brug af ordet 'vi' indikerer også, at hun betragter sig selv som en del af forskellige fælles-
skaber, hvilket også antyder en høj social kapital: 
“Jamen, i min vennekreds bruger vi da også rigtig meget, altså jeg har nogle venner der 
abonnere for sindssygt på Gaffa og Soundvenue og det hele, og så sidder vi jo og kigger 
og for eksempel inden vi skal på Roskilde Festival, så sidder vi jo og kigger og plotter 
og hvad kan vi bruge det her til og hvordan skal vi komme videre herfra.” (Bilag 3: 584-
587). 
Helena giver ikke umiddelbart udtryk for at have en lige så høj social kapital i fokusgruppeinter-
viewet, som Emma, idet hun ikke nævner sine sociale relationer i anden forbindelse end, da hun var 
teenager:    
“Så snart man blev lidt ældre så kunne man købe Women, og man var 15 og man skulle 
læse Women, altså det var meget sådan, det var smart, og det var noget man delte med 
sine veninder og man mødtes og så havde man hver især de forskellige blade med og så 
kunne med sidde og skifte blade, så det har været sådan en veninde dame ting at læse i 
blade for mig [...]” (Bilag 3: 570-573). 
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Dette kan enten være et udtryk for, at hendes sociale kapital har været høj engang, men er blevet 
lavere med tiden. Det kan også betyde, at hun ikke har fundet det relevant at tale om sine sociale 
relationer i interviewet. 
Georgs sociale kapital kommer kun til udtryk i forbindelse med hans fortælling om, at han kan lide 
at sidde og læse magasiner med kæresten: “Altså, et kærestepar som læser hver for sig i sine blade, 
det synes jeg faktisk er rigtigt rigtigt hyggeligt.” (Bilag 3: 226-227). Dette kan være et udtryk for, at 
han ikke har så mange sociale relationer ud over den til sin kæreste, som læser Eurowoman, mens 
hans læser Euroman (Bilag 3: 96). Det er derfor en mulighed, at hans sociale kapital ikke er lige så 
høj, som de andre informanters. At han vælger ikke at komme ind på sine sociale relationer i inter-
viewet er dog også en mulighed, som hos Mohammed og Helena.  
 
6.2.4 Informanternes habitus 
Emmas habitus indeholder indlejrede erfaringer med at læse magasiner: “Da vi var små, så havde vi 
hvert vores tegneseriehæfte og så bagefter så blev det fodboldblad og Vi Unge, og bagefter blev det 
noget andet og noget andet og så er vi sådan trappet op stille og roligt.” (Bilag 3: 560-562). Læs-
ning af magasiner har altså været en del af Emmas liv, siden hun var lille, og derfor er dét at læse 
magasiner en indlejret erfaring og derfor en del af hendes habitus. Helenas habitus indeholder ikke i 
lige så høj grad som Emma indlejrede erfaringer med at læse magasiner: 
“Altså, mine forældre holdte ikke bladet, altså da jeg var lille. De holdte ikke avis, der 
var bare aldrig rigtig tid til at læse, vi var bare så mange børn, så det var ikke noget mi-
ne forældre gjorde. Men da jeg blev teenager, allerede før måske, når man var måske 11 
eller 12 så var det Vi Unge [...]” (Bilag 3: 566-569). 
Helena er dermed ikke opvokset med at læse magasiner, men har først fået erfaringer med det i 
teenageårene, hvilket gør, at erfaringerne kun er svagt indlejrede. Mohammed har ligesom Helena 
ikke mange erfaringer med at læse magasiner: 
“Ja det var der M-bladet kom, men jeg kan ikke huske det da jeg var yngre. Mine foræl-
dre læste meget aviser, men ikke så meget blade. Og jeg kan ikke huske mine søskende, 
jeg har to ældre søskende, og jeg kan ikke huske hvad de læste som sådan.” (Bilag 3: 
578-580). 
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Mohammed har altså ikke indlejrede erfaringer med magasinlæsning, fra da han var helt lille, og det 
er derfor ikke en del af hans habitus. Georg har derimod, fra han var helt lille, været vant til, at der 
var magasiner i hans dagligdag: “Jeg er opvokset med, at der hver dag var to tre aviser og så var 
der blade, nu snakker vi om  eograd tilbage i 70  erne  0  erne, men hver dag og det er klart det 
bliver sådan naturligt at så gør man det også selv.” (Bilag 3: 581-583). Magasinlæsning er altså en 
del af Georgs habitus, fordi det er en indlejret erfaring, som han har fået som barn. Han italesætter 
ligeledes sammenhængen mellem sin erfaringer med magasinlæsning fra da han var barn og sine 
nutidige praktisering af samme i sit voksenliv.  
6.2.5 Felt  
Gennem vores fokusgruppeinterview har vi kunne analysere os frem til, hvordan den ene af vores 
informanter, Mohammed, forsøger at undersøge det givne felt i højere grad end de andre deltagere. 
Det ses, når han stiller spørgsmål til de andre informanter som for eksempel: “[…] eller er det bare 
fordi du kender hvad det står for?” (Bilag 3: 49-51) og “Hvor finder man Vogue på Italiensk?” 
(Bilag 3: 439). Mohammed føler sig sandsynligvis ikke så sikker på feltets illusio og doxa. Han 
tilføjer også som en sidebemærkning, at han ikke ved, om det er acceptabelt at sige som han siger: 
”Altså jeg kan huske da jeg var yngre kunne jeg godt finde på at købe M-bladet og så videre, det 
ved jeg ikke om jeg skal sige i det her forum. Men det var altså også bare en sladder for en sludder 
[…]” (Bilag 3: 348-351). Han forsøger muligvis at 'deltage og investere' mere af sig selv som aktør 
for at finde sin plads i feltet. Der kan argumenteres for, at Mohammed ubevidst føler, at han bør 
kæmpe mere for at blive accepteret i feltet. Magtpositionerne er formentligt mere ligeligt fordelt 
mellem de andre informanter på baggrund af deres uddannelse og alder. Det kan derfor argumente-
res for, at Mohammed ikke føler sig sikker i feltet, da dette felts illusio og doxa sandsynligvis ikke 
er lige så stærkt indlejret i hans habitus. 
6.2.6 Opsummering 
Flere af informanterne har en højere institutionaliseret form for kulturel kapital, da tre af informan-
terne har en højere videregående uddannelse. Udover at have en institutionaliseret form for kapital, 
har vi også kunne analysere os frem til, at for eksempel Emma og Mohammed, bruger magasinet til 
at generere deres sociale kapital. For Emma er dette en indlejret del af hendes habitus, hvorimod det 
hos Mohammed er noget, han har tillært sig senere i livet. 
Både Emma og Georg har erfaringer med magasiner indlejret i deres habitus, derfor læser de stadig 
magasiner i deres voksenliv. De er opvokset i en familie, hvor det er normalt at have aviser og ma-
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gasiner liggende derhjemme, hvorimod Helena og Mohammed ikke har dette indlejret i deres habi-
tus.  
Den økonomiske kapital kommer især til udtryk hos Georg, da han er den informant med den høje-
ste økonomiske kapital. På baggrund af dette konkluderer vi, at det er grunden til, at han er fast må-
nedlig læser af Euroman og RUM, hvor de andre har en lavere økonomisk kapital, og deres maga-
sinlæsning derfor er mere situationsbestemt og sporadisk.  Derudover kommer det til udtryk, hvor-
dan Mohammed, på grund af sin habitus og kapital, har været mere usikker i det givne “kunstige” 
felt - altså fokusgruppeinterviewet - end de andre tre informanter. Derfor stillede han mange 
spørgsmål til de andre informanter og var indimellem usikker på, om sine udtalelser var passende. 
6.3 Opfattelse af magasiner 
I det følgende afsnit vil vi analysere, hvorledes vores informanter opfatter magasiner. Vi vil på bag-
grund af vores teoretikere belyse hvilke faktorer der spiller ind, når informanterne møder magasiner 
i deres hverdag. Ydermere vil vi med hjælp fra Dahl, undersøge, hvordan vores informanter bruger 
deres retorik. 
6.3.1 Fordybelse og kvalitet  
Gennem interviewet blev der udtrykt en opfattelse af, at det at læse fysiske magasiner gav en følelse 
af ro i hverdagen, blandt andet når Helena siger: ”[...] nu skal jeg hjem og så skal jeg sidde med det 
her blad og så skal man have en kop te og så skal det være fordi der er et eller andet man gerne vil 
læse og så må man gerne fordybe sig i det.” (Bilag 3: 145-147). Helenas habitus ligger ikke til 
grund for hendes læsning af fysiske magasiner. Helena pointerer: “[...] det har været sådan en ven-
inde dame ting at læse i blade for mig, som jeg så ikke dyrker så meget mere.” (Bilag 3: 573-573). 
Det kan muligvis være grunden til, at hun ikke praktiserer læsning af magasiner så ofte i sit voksen-
liv. Derfor er det et behov for noget ekstraordinært og luksuriøst, når hun køber fysiske magasiner. 
Men det er også en bevidst handling, da det netop ikke ligger indlejret i hendes habitus. Hun ved, at 
når hun køber et magasin, så sætter hun tid af til selvforkælelse og nydelse. Som tidligere nævnt, 
læser Helena ikke lige så ofte i magasiner, som hun gjorde, da hun var teenager. Dengang forbandt 
hun magasinlæsning med det sociale. I dag læser hun magasiner, når hun er alene, hvilket gør, at 
hun investerer mere tid i hvert enkelt magasin, når hun køber et. Hun køber magasinet, når hun har 
brug for at tage afstand fra hverdagen og fordybe sig i sin læsning, eller som hun selv beskriver det 
”kvalitetshygge” (Bilag 3: linje 157). 
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Emma er ligeledes enig i, at det er afslappende at læse fysiske magasiner. Emma pointerer, at selv-
om hendes forældre har et Telmore-abonnement, hvor hun har adgang til en masse forskellige digi-
tale magasiner, er det stadig ikke det samme som at sidde med magasinet i fysisk form. Hun eksem-
plificerer dette ved at fortælle, hvordan hun klipper de artikler ud, hun synes virker reelle for hende 
selv (Bilag 3: 168-175). Her kan det udledes, hvordan Maslows femte niveau om selvrealisering 
kommer til udtryk, eftersom Emma har et behov for at udvikle sig selv gastronomisk. Ud fra 
Sepstrups u&g-tilgang, hvor medier betragtes som et middel for modtageren til at opfylde sine be-
hov, kan Emmas brug af magasiner således være et redskab til at opfylde sit behov for at realisere 
netop den del af sig selv. Selv om hun har adgang til de digitale versioner, føler hun ikke, at disse er 
fyldestgørende nok. Hun har brug for at klippe i magasinerne og udvælge de enkelte artikler. 
Som Georg også antyder, er det for eksempel ikke muligt, for ham, at gemme de artikler han finder 
på internettet, når han surfer rundt (Bilag 3: 212-214). Her mener han, at det er godt at kunne sidde 
med magasinet i fysisk form og kunne huske, hvor han har ideerne fra for eksempel magasinet 
“RUM”, da han har en opfattelse af, at dette magasin er troværdigt. Dette er også et eksempel på 
u&g-tilgangen, da han bruger RUM til at udvikle sine evner inden for indretning, sådan at han kan 
realisere sit drømmebadeværelse. Han bruger derfor magasinet RUM som middel til at opfylde sit 
behov for selvrealisering. Georg er altså bevidst om, hvordan han bruger magasinet som et redskab. 
Han ved, at der er andre måder at finde information om indretning på, men magasinet føles mest 
optimalt for ham, netop fordi han mener, at informationerne i fysiske magasiner nemmere kan 
gemmes til et tidspunkt, hvor det er brugbart. 
Foruden at klippe artikler ud til sine egne behov, bruger Emma også det fysiske magasin som et 
social samlingspunkt. Emma sætter sig for eksempel med sine venner inden Roskilde festival for at 
finde ud af, hvilke kunstnere, der spiller hvor og hvornår (Bilag 3: 585-587). Ud fra Bourdieus teori 
om felt kan man argumentere for magasinet som værende en del af et felt, hvor den sociale kapital 
indgår. Da Emma bruger sine venner til at udforske Roskilde festivalens musikprogram, genererer 
hun sin sociale kapital.  
Når Emma læser magasiner om Roskilde Festivals musikprogram, er det en social aktivitet. Altså 
har hun i den forbindelse et behov for fællesskab. Tidligere nævner hun netop, hvordan magasiner-
ne går på runde mellem hendes mor, moster, mormor og hende selv (Bilag 3: 480-483). Her er der 
altså yderligere tale om et fællesskab, som eksisterer inden for hendes familie. Det fysiske magasin 
bliver hermed et samlingspunkt for Emma og hendes venner og familie (Bilag 3: 584-587). Ifølge 
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Emma er det ”federe” (Bilag 3: 589) at udforske et musikprogram i et magasin i fysisk form med 
sine venner end at sidde på internettet. Dét, at magasinet i sin fysiske form er en taktil fornemmelse, 
altså det at røre ved magasinet, kan have en betydning for hendes læseoplevelse. Den taktile for-
nemmelse kan også tolkes frem hos Mohammed som mener, at et fysisk magasin er mere person-
ligt: ”[...] noget fysisk i hånden og bare kunne bladre frem og tilbage. I stedet for at det bliver for 
meget elektronik og op og ned og (p) det kun personligt altså der er jeg nok lidt mere af den gamle 
skole ikke [...]” (Bilag 3: 164-166). I forbindelse med Bourdieus begreb om habitus, kan det udle-
des, at Mohammeds habitus ligger indlejret i kroppen i form af, at han siger, at han tilhører 'den 
gamle skole'. Samtidig kan hans udtalelse også stamme fra et behov om agtelse, han vil måske ger-
ne opfattes som en del af 'den gamle skole', fordi han selv ligger noget værdi i den betegnelse. Det 
er altså, til dels, et bevidst valg, når han vælger at læse fysiske magasiner. 
Georg argumenterer også for, at det fysiske magasin er en form for selvforkælelse. Georg mener, at 
”[…] den der kvalitet, det føles lidt mere afgørende. At du faktisk kan sætte dig ned og læse præcis 
det du gerne vil læse, og det har jeg simpelthen ikke fundet ud af hvordan man gør digitalt, det må 
jeg altså sige.” (Bilag 3: 221-223). Udover dette pointerer han også, at han er opvokset med at der i 
hjemmet kom aviser og magasiner dagligt (Bilag 3: 581 – 583).  
Emma har ligeledes oplevet at have magasiner i hjemmet som barn: ”Vi har altid læst rigtig mange 
blade hjemme hos os. Da vi var små, så havde vi hvert vores tegneseriehæfte og så bagefter så blev 
det fodboldblad og Vi Unge og bagefter blev det noget andet og noget andet og så er vi sådan trap-
pet op stille og roligt.” (Bilag 3: 560-562).  
Både Georg og Emma har dannet sig en social kapital på baggrund af de erfaringer, de har dannet 
sig gennem familien. Denne sociale kapital hænger også sammen med deres habitus, da det er ble-
vet en indlejret vane at have magasiner i hjemmet. Hverken Emma eller Georg har interesse for at 
bruge de digitale magasiner. De læser hellere magasinerne fysisk, da deres erfaringer med magasi-
ner ligger indlejret i deres krop. Dét at kunne mærke magasinet fysisk i hånden, forbinder de begge 
med hygge og afslapning, da det er noget de har erfaret gennem hele deres liv.  
For Emma er det ikke kun følelsen af hygge og afslapning, der taler for de fysiske magasiner. Både 
hun og Helena lægger vægt på forsidens udseende: ”Jeg har faktisk også tænkt at forsiden der kan 
få mig til at købe det fordi det ser pænt ud i mit hus.” (Bilag 3: 55-56), udtaler Helena. Hun nævner, 
at hun faktisk godt kan købe et magasin for at lade det ligge fremme som et æstetisk element i hen-
des hus. Emma bekræfter senere Helena ved at sige: “[...] nogle af de flotte blade der kan jeg godt 
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vente lidt med at smide dem ud, fordi det bare, de er virkelig flotte at have.” (Bilag 3: 83-85). Dette 
indikerer, at behovet for agtelse også spiller en rolle hos dem begge. Der ligger en værdi i magasi-
nets forside og ved at have det liggende fremme, kan de at signalere, at disse værdier er en del af 
dem. Derfor kan magasinet fungere som en slags markør for, hvordan de gerne vil fremstå over for 
andre. Denne værdi taler de også om senere i interviewet, når de taler om forsiden på magasinet 
Scenario. Helena siger: “Faktisk er det så Artsy, at det skræmmer mig lidt væk. Det virker lidt tørt. 
Det er mere typen der “hej jeg går kun på Louisiana.” (Bilag 3: 415-416). Her kan man se, at He-
lena bevidst tænker over det signal, som et magasins forside kan sende, og hvilken markør den kan 
fremstå som. I det ligger også et signal om kulturel kapital, som i Helenas optik kommer til udtryk, 
når hun forbinder magasinet Scenario med 'typen', der går på Louisiana. Emma siger også, at hun er 
enig og synes, at det er "lidt for meget" (Bilag 3: 422). Helena indrømmer endda, at hun synes, at 
nogle af artiklerne i magasiner lyder spændende, men at forsiden afskrækker hende fra at købe det 
(Bilag 3: 416-417). U&g-tilgangen kommer således til udtryk her, da behovet for agtelse spiller en 
væsentlig rolle for vores to kvindelige informanter, både når de vælger, om de skal læse digitale 
eller fysiske magasiner, men også hvilke typer fysiske magasiner, de køber. 
Mohammed siger derimod, at hans valg er mere præget af interesse. Han er uenig i, at det behøver 
at se flot ud, og at magasinet skal ligge fremme derhjemme, da han muligvis ikke ser et magasin 
som en markør for værdier: 
 ”Hvis jeg køber et blad så er det fordi at, så er det primært måske et sportsblad eller 
lignende, ikke. Så er det fordi indholdet at jeg vil have, at det er noget fagligt et eller 
andet jeg ligesom kan sætte mig i. Jeg tænker ikke så meget på om det skal ligge frit 
fremme på sofabordet eller hvad der er mode. Det tænker jeg slet slet ikke over.” (Bilag 
3: 69-72).  
Dog er det ret interessant at pointere, at han faktisk modsiger sig selv senere i interviewet. I takt 
med at Helena og Emma snakker om at magasinet Scenario virker meget 'artsy', siger han, at han 
også nok ville dømme en, som havde sådan en type magasin liggende fremme, som lidt for fancy 
(Bilag 3: 423-424) Her erkender han, at der findes noget værdi i forsiden, selvom han påstår, at det 
ikke er noget han tænker over selv. Man kan argumentere for, at han bevidst fravælger at benytte 
den symbolske kapital, som magasiner signalerer, idet han ikke har magasiner liggende fremme i 
hjemmet. 
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Det virker altså som om, at Mohammeds brug af fysiske magasiner stammer fra et behov om selv-
realisering. Han synes fagligt indhold er interessant at læse, og når han først har læst, det smider han 
det ud, da det ikke kan fortælle ham noget nyt (Bilag 3: 75-76) 
Både Emma og Mohammed har magasiner, der går på runde. I Emmas familie, køber de forskellige 
magasiner, som de deles om. Mohammed køber bevidst et magasin, hvis han ved, at der er nogle i 
familien, der ville have lyst til at læse videre i det: 
 ”[…] hvis jeg købte et Illustreret Videnskab, så ville jeg have det godt med mig selv, 
fordi så kunne jeg købe det, jeg kunne læse alt det der var i det og så kunne jeg ligge det 
på bordet og så ved jeg, at det næste familiemedlem, venner eller bekendt som kommer 
på besøg de vil kigge i det.” (Bilag 3: 489-492).  
Man kan altså, ud fra Bourdieus teori, argumentere for, at de i begge tilfælde genererer deres sociale 
kapital, eftersom de bruger deres netværk til både at få nye magasiner og blive inspireret af disse, 
men også til at dele deres egne interesser med deres familie og bekendte. Samtidig med at det er 
følge af den sociale kapital, er denne handling også indlejret i deres habitus, da det i Emmas familie 
er en tradition, og i Mohammeds tilfælde er en vane. Men man kan også argumentere for, at der 
stadig er forskel. Emmas valg af fysiske magasiner er til dels ubevidst, da det er en selvfølge, at 
magasinerne bliver delt i hendes familie. Men i Mohammeds tilfælde er det en bevidst handling, når 
han kigger efter magasiner, som hans venner og familie potentielt kunne være interesserede i.  
6.3.2 Opsummering 
Der er en overordnet opfattelse af, at de digitale og de fysiske magasiner er situationsbestemte. I 
forhold til de fysiske magasiner kan det konkluderes, at de giver en følelse af ro i hverdagen, og at 
de bliver læst både individuelt og i sociale sammenhænge. Læser informanterne det individuelt, er 
det med til at give et afbræk i hverdagen. Det fysiske magasin betragtes også som et socialt sam-
lingspunkt for nogle af informanterne. For de kvindelige informanter har magasiner også en æste-
tisk værdi og signalerer deres kapitaler. Derudover bliver fysiske magasiner brugt som inspiration 
og redskab til få aktuel information. 
6.3.3 Hurtig aktuel information 
I dette afsnit vil vi analysere os frem til, hvordan vores informanter opfatter det at læse digitale ma-
gasiner.  
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Vores informanter opfatter overordnet magasiner, og deres indhold, som en fysisk genstand. Helena 
er den første blandt vores informanter, der nævner de digitale versioner af magasiner. Helena, som 
ikke er vokset op med magasiner og dermed ikke har en habitus, hvor erfaringer med magasiner er 
indlejret, nævner, at hun begyndte at købe magasiner som ung, men ikke gør det længere (Bilag 3: 
574). Det skyldes, fortæller hun, at online platforme har taget over. Helena får den information og 
inspiration, hun har behov for gennem for eksempel Instagram. Altså er det et eksempel på u&g-
tilgangen, da hun får sit behov for inspiration og mode opfyldt gennem de digitale platforme, som 
hun synes er effektive og giver hende følelsen af at få et hurtigt ”fix” af nyheder, uden at det kræver 
investering af tid, som hun lægger i fysiske magasiner:  
“[...] små fix med lige et eller andet mode eller et eller andet, det nyeste af alle mulige 
små ting det får jeg bare her. Så jeg ville kun købe et blad når jeg virkelig skulle fordy-
bes og førhen ville jeg også købe et blad hvis jeg skulle vide noget om en eller anden ny 
mode.” (Bilag 3: linje 264-265). 
Både Emma og Georg har det lagret i deres habitus at være i besiddelse af fysiske magasiner, da de 
er vokset op med dem i hjemmet. Helena er herved også den eneste af informanterne, som hyppigt 
bruger digitale magasin-versioner og præsenterer fordelene i gruppen. Hun har modsat Georg og 
Emma, ikke erfaringer med magasiner indlejret i sin habitus, og måske er det derfor, hun nemt og 
bekvemt kan erstatte de fysiske magasiner med digitale versioner. Helena kommenterer: “[...] hvor-
for går I ikke på nettet og læser de der ting, hvorfor blade?” (Bilag 3: 588) da Emma fortæller, at 
hun og vennerne læser magasiner som Soundvenue og Gaffa, når de skal planlægge deres musik-
program til Roskilde Festival.  
Vi ser to grupperinger ud fra vores informanters ordvalg og retorik: Fortalere for den digitale versi-
on af magasiner samt digital information og fortalere for den fysiske version af magasiner, hvilket 
vi kommer ind på igen senere. Ud fra Dahls tanker viser Helena et gruppetilhørsforhold til fortaler-
ne for digital information gennem sit spørgsmål til Emma.  
Helena viser gennem sin retorik, at hun er åben for digitale versioner af magasiner, da fysiske ma-
gasiner ikke er en del af Helenas habitus. Og omvendt ser Emma det, som en almindelig handling 
for eksempel planlægningen af Roskilde program i stedet for på internettet, som hun siger “[...] det 
er lidt federe [...]” (Bilag 3: 589). 
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Som sagt fortæller Emma, at hendes forældre har et Telmore-Abonnement, hvor hun kan få forskel-
lige digitale magasiner gratis. Men hun synes, at fysiske magasiner har flere kvaliteter som eksem-
pelvis, at man kan genbruge inspirationen i magasinerne ved at klippe artikler, opskrifter eller bille-
der ud: ”[…] så synes jeg, at jeg får endnu mere ud af det, og det kan man jo ikke hvis man læser 
det på en tablet.” (Bilag 3: 180). Hun fortæller det som en kropslig opfattelse: ”[…] og det her, 
swipe, det er bare ikke det samme, det virker bare lidt dumt.” (Bilag 3: 209-210). Hun bruger ordet 
'swipe' som betyder at bladre siderne med fingeren og beskriver det som dumt. Det tyder på, at hen-
des erfaring er, at hun også sanser magasinet med fingrene. Og måske fordi hun ikke kan mærke de 
fysiske sider mellem fingrene, som hun har været vant til fra sin opvækst, opfatter hun det som 
dumt. Ifølge Dahl kan man også argumentere for, at hun markerer et gruppetilhørsforhold med sit 
ordvalg. Ved at bruge ordet 'dumt' om den digitale funktion 'at swipe' markerer hun sig som fortaler 
for den fysiske version af magasiner. 
Måske er magasinets indhold ikke på samme måde en helhedsopfattelse for hende uden denne sans-
ning. Georg omtaler ikke sansningen af digitale versioner på samme måde som Emma, men han 
siger, at det er: ”[...] overfladisk, så det 2-3 sekunder, så det noget bestemt du søger efter [...]” (Bi-
lag 3: 248). Så han ser digitale versioner som overfladiske, altså det modsatte af at gå i dybden, som 
netop er den konsensus, der er blandt informanterne om de fysiske magasiner. Grunden til, at han 
ser det som overfladisk, kan tolkes som, at han adskiller de fysiske og digitale versioner til forskel-
lige situationer. Han eksemplificerer det således:  
 
“Altså når jeg læser Euroman i stuen, så involverer jeg mig så meget. Og når jeg er på 
arbejde [...] der er nogle forskellige hjemmesider som jeg dagligt kigger på. Men så er 
det overfladisk, så det 2-3 sekunder, så det noget bestemt du søger efter, men det hand-
ler ikke om at komme dybt, det handler heller ikke om at trække vejret og rent faktisk 
involvere dig i det her.” (Bilag 3: 246-250). 
 
Georg betragter brugen af henholdsvis de fysiske og digitale magasiner som noget situationsbe-
stemt. Han bruger de fysiske til fordybelse og de digitale til hurtige, 'overfladiske' informationer. 
Det kan være en indikator på, at han finder de hurtige og overfladiske informationer vigtige for at 
kunne svare på andres hverdagsspørgsmål, som “har du læst det?” og “har du set det?" (Bilag 3: 
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251). Ud fra Maslows optik kan Georg derfor have et behov for agtelse, hvilket han ifølge u&g-
tilgangen kan få tilfredsstillet med digitale medier.  
Næsten alle informanter bidrager til en konsensus om, at det er mere besværligt med digitale versi-
oner på en tablet. De nævner eksempler på problemer som batteritid og skrøbelighed. Disse overve-
jelser er faktorer, der gør, at de tager afstand fra de digitale versioner. Mohammed siger: “Der er 
mange ting jeg lige skal forholde mig til. Hvis man ligger på en strand: hov den må ikke blive våd, 
hov der må ikke komme sand på den.” (Bilag 3: 201-203). Han ser altså den digitale version som 
besværlig på trods af, at han også kan se fordelene ved den: ”[…] så du har alle de her 15 blade 
eller bøger på din tablet og det jo dejligt nemt.” (bilag 3: 238-239). Han forholder sig yderligere til 
denne problematik når han siger: 
”[…] personligt er jeg ikke så meget til tablet, der er jeg nok lidt mere oldschool. Der 
synes jeg det er mere personligt at noget fysisk i hånden og kunne bladre frem og tilba-
ge. I stedet for at det bliver for meget elektronik og op og ned og det kun personligt alt-
så, der er jeg nok lidt mere af den gamle skole ikke, og jeg ved godt vi løber mod digita-
liseringen.” (Bilag 3: 163-167). 
Her forholder Mohammed sig også til den digitale fremtid, som han nævner er en selvfølge, men 
han bryder sig ikke om det. Måske føler han sig ældre og fra en anden tid, da han understreger, at 
det er hans subjektive mening, som kan ses når han siger 'personligt' to gange i én sætning. Ud fra 
Dahls forståelse af menneskets brug af retorik i sociale sammenhænge kan man også tolke hans 
valg af ordet 'personlig' som, at han føler at fysiske magasiner er mere en del af ham, og digitale 
magasiner virker lidt koldt og fjernt. Ydermere bruger han ordene 'oldschool' og af 'den gamle sko-
le', hvilket forstærker markeringen af hans gruppetilhørsforhold til fortalerne for den fysiske version 
af magasiner. Han taler dog ikke om den digitale version af magasiner, men om digitalisering gene-
relt og tablets. 
Informanterne, undtagen Helena, synes at have en fælles mening. Dels indeholder den digitale ver-
sion flere irriterende elementer end gode, for eksempel annoncer og sponsorerede indlæg, og dels 
fordi de ikke ser sig selv i brugen af de digitale versioner, måske fordi det fysiske ligger i deres ha-
bitus. Mohammed fortæller: ”[...] hvis det var en tablet så kunne jeg ubevidst blive distraheret af 
den. Så kunne jeg lige pludselig være på Facebook samtidig eller skrive på Messenger eller på 
Instagram.” (Bilag 3: 193-195).  
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Georg læser kun den fysiske udgave af Euroman. Men  hans forbindelse til Euroman, som han selv 
kalder 'dedikation', går ud over at være fast månedlig læser af det fysiske magasin. Han interagerer 
med repræsentanter fra Euroman, og interaktionen foregår digitalt, da han skriver læserbreve pr. 
mail og private mails med Euromans journalister (Bilag 3: 110-113). Georg giver eksemplet, at når 
han skal rejse til en ny by, skriver han en e-mail til journalisterne og spørger, om de har skrevet om 
den by før. Og det kan tænkes, at han får et link til den digitale version tilsendt. For han har jo ikke 
magasiner liggende, så han kan ikke slå op i dem. Hans digitale brug er altså til stede, men kun via 
hans brug af det fysiske magasin. I den kontakt, Georg har med Euroman, vises også hans sociale 
kapital, da han har private mailkorrespondancer med Euromans journalister, og han er endda venner 
med dem på Facebook. 
Georg siger, at han ikke har behovet for at vise sig frem og få anerkendelse for, at han læser på tab-
let og er smart: “[...] jeg bliver lidt mere afklaret, at der er nogle ting som, jeg behøver ikke at vise 
mig, jeg skal ikke fortælle dig at: “Gud hvor jeg smart med at læse på tablet", måske ville jeg have 
gjort det for 15 år siden, men det har jeg ikke behovet for mere.” (Bilag 3: 217-220). Han har derfor 
ikke behov for agtelse ved at vise sig som en smart, teknologisk fyr. 
Den digitale version af et magasin kan aldrig opnå en symbolsk kapital, da den ikke kan ”flashes” 
på samme måde. Det bliver ikke til et æstetisk element i ens hjem, som er en afspejling af ens ideel-
le person. Men derimod kan de digitale magasiner være en måde at genererer mere af den kulturelle 
kapital.  
6.3.4 Opsummering  
De digitale magasiner er en hurtig måde at få nyheder og informationer på, som både Georg og He-
lena benytter. Dog er Georg, sammen med Mohammed og Emma, fortaler for de fysiske versioner 
af magasiner. Helena er fortaler for digitale informationskilder, som hun bruger til at få sit informa-
tionsbehov opfyldt gennem online platforme. 
Derudover kan vi også konkludere, at både Emma og Mohammed gennem deres retorik viser et 
gruppetilhørsforhold ved at markere sig som fortalere for fysiske magasiner og Helena for digitale 
magasiner. 
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7. Konklusion 
Vi konkluderer, at informanters habitus og kapitaler, som er dele af deres livssituation, udgør fakto-
rer, som spiller ind på vores informanters valg af henholdsvis det fysiske og digitale magasin samt 
digitale informationskilder generelt. Derudover udgør informanternes relevansopfattelse, informati-
onsbehov, opfattelse af informationsværdi og -omkostninger ligeledes faktorer, som spiller ind på 
deres valg. 
Vi konkluderer yderligere, at det fysiske og digitale magasin opfylder forskellige behov hos vores 
informanter. Det digitale magasin opfylder et behov for hurtig og aktuel information, hvorimod det 
fysiske magasin opfylder behov for fordybelse, forkælelse og socialt samvær hos vores informanter.  
Vores informanter er i højere grad tilhængere af de fysiske magasiner end de digitale, da det fysisk 
magasin opfylder ovennævnte behov og giver en særlig taktil fornemmelse, samt muligheden for at 
signalere bestemte værdier. 
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8. Diskussion 
 
8.1 Kritiske refleksioner over metode  
I forbindelse med vores metodevalg til projektet er vi efterfølgende blevet opmærksomme på, at det 
har medført nogle svagheder i vores undersøgelse, som vi vil sætte fokus på i dette afsnit. 
Vores fokusgruppeinterview består af fire informanter, hvilket er få for den type interview, da de 
normalt består af seks til ti personer, og det har naturligvis også resulteret i en relativt lille data-
mængde. Det giver selvfølgelig anledning til at rejse spørgsmålet om, hvorvidt det har været et op-
timalt metodevalg for vores undersøgelse. Vi kunne have valgt at holde fire individuelle interviews 
i stedet for, som muligvis havde givet en større mængde data, fordi den enkelte informant ville få 
mere tid til at komme med sine synspunkter, da vedkommende ikke skal forholde sig til eksempel-
vis taletur i fokusgruppen. Med individuelle interviews ville der heller ikke være mulighed for, at 
nogle af informanterne kunne holde sig tilbage på grund af en eller flere dominerende informanter i 
gruppen. Vi er dog af den opfattelse, at det individuelle interview ikke havde været en optimal me-
tode, fordi der i selve samtalen, som vi har rammesat ved at stille diskussionsspørgsmål, mellem 
informanterne skabes viden. Den viden har vi som interviewere ikke fuldstændig kontrol over, fordi 
vi kun stiller få spørgsmål for at skabe et omdrejningspunkt for informanternes samtale. I et indivi-
duelt interview vil interviewer i højere grad have kontrol over samtalen, fordi vedkommende fuld-
stændigt styrer samtalen ved at stille spørgsmål, som informanten så svarer på. En sådan kontrol 
medfører begrænsninger, da samtalen - alt efter hvor struktureret interviewet er - vil følge inter-
viewers spørgsmål og dagsorden. Disse begrænsninger har fokusgruppeinterviewet ikke, da mode-
ratoren blot bestemmer emnet for informanternes samtale med et indledende spørgsmål, hvorefter 
deres samtale flyder mere eller mindre ‘naturligt’. Informanter kan på den måde nå rundt om aspek-
ter og komme med pointer, som interviewer måske ikke havde tænkt på at konstruere spørgsmål 
om. Fokusgruppens vidtspændende og vidensskabende interaktion har derfor været en fordel i vores 
undersøgelse, som kan siges at være eksplorativ. Derfor argumenterer vi for, at det har været en 
passende metode for vores undersøgelse, men flere informanter eller flere fokusgruppeinterviews 
havde været mere optimalt for at få en større datamængde. En større mængde data havde muligvis 
givet mere nuancerede resultater, eftersom tre ud af fire af vores informanter er meget enige om, at 
fysiske magasiner er noget positivt og at digitale magasiner og digitalisering generelt er noget nega-
tivt. Havde fokusgruppen bestået af flere informanter og måske flere med en positiv holdning til 
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digitale magasiner, havde vi måske fået dybere indsigt i de faktorer, som spiller ind ved valget af 
det fysiske og digitale magasin. 
8.1.1 Reliabilitet i undersøgelsen 
Da vi har at gøre med interviewforskning, ser vi ikke på, om vores undersøgelse kan reproduceres 
af andre på et andet tidspunkt, men i stedet på interviewers og transkribentens troværdighed. I fo-
kusgruppeinterviewet gør vi flere gange brug af ledende spørgsmål, som i nogle sammenhænge kan 
være gavnlige til at kontrollere reliabiliteten af informanternes svar og kontrollere interviewers for-
tolkninger af deres svar, hvis interviewer bruger det bevidst. 
Flere gange gør vi brug af ledende spørgsmål til kontrollere interviewers fortolkning af vores in-
formanters svar. Eksempelvis når en af informanterne forklarer, hvorfor vedkommende ikke gem-
mer sine magasiner efter brug og kort kommer ind på grunden til at læse det magasin, hvortil inter-
viewer stiller et ledende spørgsmål for at kontrollere sin fortolkning (Bilag 3: 77-78). Samme kon-
trol er der også et andet eksempel på, hvor en anden informant forklarer, hvordan store dele ved-
kommendes behov for information bliver dækket af andet end magasiner, hvor interviewer stiller et 
ledende spørgsmål for afklare om hendes fortolkning af det pågældende udsagn er korrekt (Bilag 3: 
259-283)  Vi gør dog også brug af ledende spørgsmål på en kritisabel måde to steder i interviewet. 
Det ene af dem bærer præg af at indeholde forforståelser om sammenhænge, som om vi søger at 
bekræfte nogle hypoteser: Det ses i forlængelse af interviewers spørgsmål om, hvorvidt informan-
terne er vokset op med magasiner. Her bliver der stillet et ledende spørgsmål om, hvorvidt det så er 
grunden til, at den informant så også læser magasiner i dag (Bilag 3: 556-559). Da informanten sik-
kert ikke kender svaret, er spørgsmålet ikke unødvendigt, fordi det hverken kontrollerer interview-
ers fortolkning af et svar eller troværdigheden af informanternes svar. 
Det andet ledende spørgsmål, som vi kan rejse kritik af, er det hvor interviewer spurgte, om infor-
manten ‘mener’, at magasinet rammer bredere (Bilag 3: 499), hvilket ikke er at kontrollere en for-
tolkning, men nærmere at lægge ordene i munden på informanten. Disse to spørgsmål sænker vores 
interviewers reliabilitet, idet vedkommende utilsigtet påvirker informanternes svar, fordi disse to 
ledende spørgsmål ikke blev brugt bevidst, da de blev improviseret. En øget reliabilitet hos inter-
viewer er selvfølgelig at foretrække, men personlig interviewstil og improvisering ud fra fornem-
melse kan medføre kreative fornyelser og variation, som kan hæmmes af et for stærkt fokus på re-
liabilitet (Kvale & Brinkmann, 2009: 272). Derfor kan vores interviewers reliabilitet forsvares, da 
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vedkommende blot to gange improviserede, hvor det måske ikke skete på en hensigtsmæssig måde, 
hvilket vi har været opmærksomme på i valideringen af vores resultater, som vi vil komme nærmere 
ind på senere.   
Reliabiliteten i vores transskription af interviewet kan ligeledes diskuteres. Vi delte interviewet ud 
mellem os, så vi var fire personer om at transskribere hver sin del, hvilket i princippet indebærer 
fire forskellige evner til at tolke og høre. Transskription indeholder altid en mulighed for fejlhøring 
og fejlfortolkning, og det er en problematik, som vi har forsøgt forberede os på, inden transskribe-
ringen gik i gang ved at lave en transskriberingsguide (Bilag 2). Den fungerede som en fælles ram-
me for transskriberingen, som skulle mindske fejlfortolkninger og gøre interviewudskriften ensartet. 
Vi kunne dog ikke gardere os imod fejlhøring, som kan ændre meningen i informantens udtalelse 
fuldstændigt. Efter interviewer og observatør gennemlæste transskriberingen, blev flere passager 
fundet, som ikke stemte overens med, hvad de mente at have hørt til interviewet. Derfor foretog de 
en reliabilitetskontrol ved at gennemlytte interviewet i disse passager og rette nogle yderst menings-
forstyrrende fejl. Den ene passage med fejl bestod i, at sætningen manglede ordet ‘ikke’ og ‘hvor-
for’, mens ordet ‘I’ var blevet forvekslet med ‘vi’. Så den fejlhørte udtalelse var “[...] vi går på net-
tet og læser de der ting, hvorfor blade?”, som efter en kontrol blev rettet til “[...] hvorfor går I ikke 
på nettet og læser de der ting, hvorfor blade?”. Denne fejl ville have haft konsekvenser for vores 
fortolkninger i analysen, hvilket fører til en diskussion af undersøgelsen validitet. 
8.1.2 Validitet i undersøgelsen 
Vi har foretaget validering gennem hele undersøgelsen, altså har det været en kontinuerlig proces 
gennem hele vores projektforløb. Vi har haft undersøgelsens validitet for øje i alle aspekter af un-
dersøgelsen lige fra problemformulering til analyse og fortolkning af vores data. Vi vil derfor ikke 
endeligt kontrollere undersøgelsens validitet, men belyse mulige svagheder i forhold til vores inter-
viewers fremgangsmåde og håndværksmæssige dygtighed og reliabilitet.   
Vores interviewers interviewteknik bærer præg af manglende rutine, hvilket der ses flere forskellige 
eksempler på. Der bliver blandt andet gjort brug fagudtryk som “jer som informanter” (Bilag 3: 16-
17) og “nichepræget” (Bilag 3: 518) i interviewet, som kan skabe forvirring blandt informanterne, 
hvis de ikke kender udtrykkene og derfor ikke forstår spørgsmålet. En anden kilde til forvirring op-
står, når vores interviewer stiller meget lange spørgsmål og mange i træk, som ses et eksempel på i 
interviewets begyndelse (Bilag 3: 22-25). Informanterne bliver her stillet fire lidt forskellige 
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spørgsmål, som kan gøre, at informanterne ikke rigtig ved, hvad de skal svare på. Imidlertid havde 
vores informanter ikke problemer med at forstå de mange spørgsmål, som blev stillet på en gang, da 
de svarede prompte (Bilag 3: 25-26). 
En svaghed kan ligeledes være, at interviewets emne om både fysiske og digitale magasiner ikke 
bliver gjort tydeligt nok for informanterne i starten af fokusgruppeinterviewet. Det har medført, at 
de ikke forholder sig til digitale magasiner men i stedet også til digitalisering generelt og dét at læse 
hvilken som helst information på tablets (Bilag 3: 168-171). Hvorvidt det har haft indflydelse på 
undersøgelsens resultater vil blive diskuteret senere i afsnittet. 
En anden svaghed i vores interviewers teknik er, at vedkommendes personlige holdning og for-
forståelse kommer stærkt til udtryk mange gange gennem interviewet. Eksempelvis når interviewer 
viser nogle fysiske magasiner til informanterne for at komme med et alternativ til et tidligere omtalt 
magasin, som ikke er i udvalget (Bilag 3: 374-376). Her fremhæver interviewer et magasin, som 
vedkommende omtaler som “super flotte” og “super lækkert”, og det rejser spørgsmål om, hvor-
vidt det influerer på informanternes svar, og hvordan det påvirker interviewers reliabilitet og der-
med også reliabiliteten og validiteten af informanternes svar. 
I forbindelse med en diskussion af reliabilitet og validitet af informanternes svar er det relevant at 
inddrage Bourdiues begreb meconnaissance. I interviewet er der eksempler på, at informanterne 
modsiger sig selv, hvilket med Bourdieus optik er et eksempel på menneskets systematiske fejlind-
sigt i egen livsførelse og handlinger. Et konkret eksempel på det er, når en af informanterne fortæl-
ler, at vedkommende ikke tænker over, om det fysiske magasin skal ligge fremme, så andre kan se 
det (Bilag 3: 71-72). Senere modsiger informanten sig selv ved at sige, at hvis vedkommende så et 
bestemt magasin hos andre, ville informanten se personen som “fancy” (Bilag 3: 423-424). Denne 
selvmodsigelse kan vidne om, at informanten faktisk ikke er klar over, at det signal, som det fysiske 
magasin kan sende til andre, er noget vedkommende tænker over. Det betyder ikke nødvendigvis, at 
svaret er løgn eller ukorrekt, og at reliabiliteten af informanternes svar er lav, men kan derimod væ-
re et udtryk for, at afkodning af de signaler, som et fysisk magasin kan sende, sker ubevidst. Ud fra 
den betragtning har informanternes svar en høj reliabilitet og derfor også validitet alt efter, hvad 
undersøgelsen har til formål at undersøge. Derfor afhænger validitet også af, om en undersøgelse 
undersøger det, som den også har til formål at undersøge. 
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Eftersom vores problemformulering ikke indeholder en påstand om mulige sammenhænge i empiri-
en, åbner vi således muligheden for nuancerede data og minimerer derved også muligheden for en-
sidig tolkning.                
8.1.3 Analytisk generaliserbarhed 
Ud fra Bourdieus teori om, at menneskets valg er influeret af individets habitus og kapitaler, og 
Sepstrups teori om, hvordan medieforbrug er bestemt af modtagers fem karakteristika, lægger vores 
undersøgelse op til resultater, som altid vil afhænge af informanternes individuelle baggrund. Disse 
resultater kan derfor være vejledende for en lignende undersøgelse, selvom et fokusgruppeinterview 
med andre informanter vil medføre andre resultater, da dette ifølge teorierne blot skyldes, at menne-
skets habitus, kapitaler og fem karakteristika som modtagere er forskellig fra person til person. Ikke 
desto mindre er disse informanters valg - i det her tilfælde af fysiske og digitale magasiner - stadig 
influeret af deres habitus, kapitaler og fem karakteristika som modtagere. 
8.2 Refleksioner over undersøgelsens resultater 
Som nævnt tidligere er resultatet af, at interviewer ikke kom med en fyldestgørende introduktion til 
fokusgruppeinterviewets emne om både det fysiske og digitale magasin, at informanterne forholdt 
sig til digitalisering generelt. Det har medført at undersøgelsens fokus på magasinet i digital og fy-
sisk form blev ændret til også at være på det fysiske magasin kontra andre digitale informationskil-
der. Det gør, at vi undersøger mere end det, vi havde til formål at undersøge, da nogle af informan-
terne forholder sig til de digitale magasiner, mens andre forholder sig til generelt at læse på tablets 
og digitaliseringens konsekvenser. Det kan argumenteres for at være en berigelse af vores resultater, 
da det bringer flere faktorer i spil i forhold til valget af at læse det fysiske magasin. Der er derfor 
ikke kun tale om et valg mellem fysiske og digitale magasiner, men også om valget mellem fysiske 
magasiner og digital information generelt fra eksempelvis blogs, sociale medier, nyhedsmails osv. 
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9. Perspektivering 
Hele problematikken vedrørende fysiske versus digitale magasiner lægger op til adskillige faglige 
tilgange til denne. De tendenser, som vi har udledt af analysen, er ikke nødvendigvis nogle som 
bliver delt andre steder i verden. Hvis man ville arbejde videre med vores case, kunne det derfor 
være interessant for eksempel at lave en komparativ analyse med et land som USA, da det er et stort 
land, hvor det kan antages, at der findes tusindvis af forskellige magasiner. Her kunne man netop 
bruge de teoretikere, som vi har brugt til at se, hvor forskellige amerikanernes livssituation og habi-
tus er fra vores, og se, hvilken effekt det har på deres forbrug af livsstilsmagasiner. 
Derudover kunne et skift i metode også give interessante resultater. Man kunne eksempelvis benytte 
sig af observationer. Således ville man få mulighed for at undersøge personers medieforbrug uden 
at interagere med informanterne. Det skal bemærkes, at dette ville skabe en anden type data, som 
indeholder et anden videnssyn og dermed andre vidensskabsidealer end dem, vi har arbejdet med. 
Denne metode kunne eksempelvis anvendes ved at observere folk offentlige steder som i toget eller 
ved at gå rundt mellem cafeér i København for at se, hvad folk læser. Dette ville give nogle interes-
sante resultater, da man i højere grad ville kunne se, om visse magasiner blev læst situationsbe-
stemt, som eksempelvis at modemagasiner blev læst meget på cafeér.  
I projektet har vi holdt fokus på modtageren af livsstilsmagasiner, men man kunne sagtens havde 
undersøgt det med fokus på afsender. På denne måde ville man kunne undersøge, hvordan afsender 
bygger et magasin op, samt hvilke virkemidler der tages i brug for at få deres produkt ud til potenti-
elle kunder.  
 
En anden indfaldsvinkel på problematikken, som man kunne have haft, er den taktile fornemmelses 
betydning. Den taktile følelse skal forstås, som når viden og kulturelle praksisser mærkes, sanses og 
kun formidles gennem en fysisk og konkret oplevelse med objektet (Web 7). Igennem vores nuvæ-
rende analyse har vi allerede kunnet se, at fornemmelsen af at bladre igennem et fysisk magasin for 
nogle mennesker er mere værdifuld end at “swipe” på en tablet. Derfor kunne det være interessant 
at fokusere mere på, hvor væsentlig den taktile fornemmelse er, når mennesker vælger at købe et 
fysisk magasin. 
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En tredje mulig indfaldsvinkel på problematikken kunne være en diskursanalyse. For eksempel 
kunne man gennem flere fokusgruppeinterviews kigge på, hvilke diskurser, der bliver opstillet i 
grupperne, og hvilken betydning det har for deres opfattelse af magasiner. En mulighed kunne for 
eksempel være både at udføre individuelle interviews og fokusgruppeinterview med de samme in-
formanter. Dette kunne man analysere for at se om diskursen ændrer sig, når informanterne reflekte-
rer i fællesskab. 
Det er umuligt at spå om fremtiden, men resultaterne af vores analyse giver os alligevel en ide om, 
hvordan det kommer til at gå med de fysiske magasiner. Man kan argumentere for, at der stadig vil 
gå lang tid, før fysiske magasiner ikke længere efterspørges, da tre ud af fire af vores informanter er 
fortalere for fysiske magasiner, på trods af at de alle tre har vidt forskellige livssituationer. Mål-
gruppen for fysiske magasiner er derfor meget bred.  Selv om digitaliseringen er i fuldt sving, er der 
stadig flere generationer af mennesker, som føler, at fysiske magasiner gør noget ekstra for oplevel-
sen.  
Der var en konsensus om, at flere magasiner ikke formåede at indeholde mere væsentlig  informati-
on, end man kunne finde via en google-søgning og derfor ikke var særligt interessante. Desuden gav 
alle vores informanter udtryk for at fysiske magasiner kan noget, som digitale magasiner ikke kan. 
Så man kan måske tale om, at vi kommer til at se en indskrænkelse af antallet af fysiske magasiner, 
men ikke at fysiske magasiner kommer til at forsvinde fuldstændigt.  
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10. Bilagsoversigt 
 
- Bilag 1 Interviewguide 
- Bilag 2 Transskriberingsguide  
- Bilag 3 Interviewudskrift 
- Bilag 4 Spørgeskema 
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